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Toiminnallisen opinnäytetyön tavoitteena oli kimppatilausjärjestelmän kehittäminen palvelu-
muotoilun keinoin. Tarkoituksena oli tehdä Organic Health -luomuruokatukun (OH) asiakkaille 
kimppatilausjärjestelmästä asiakaslähtöisempi asiakassegmentoinnin ja tilaus-toimitusproses-
sien avulla. Toiminnallinen opinnäytetyö toteutettiin palvelumuotoilun keinoin ja se noudatti 
palvelumuotoilun nelivaiheista prosessia.  
 
Toimeksiantajana oli OH-luomuruokatukku, joka on Tampereella toimiva päivittäistavaroiden 
tukkukauppa. Yrityksen päätuotteita ovat luomu- ja lähituotteet. Markkinointi on keskittynyt 
Internettiin, Facebookin, Mailchimppiin, Instagramiin ja Blogiin. Yrityksellä on kaksi erilaista 
tilausjärjestelmää, joista toiseen näistä eli Kimppaan, on tavoitteena luoda yhtenäinen ja toi-
mivampi kimppatilausjärjestelmämalli. 
 
Työn teoreettisessa viitekehyksessä käsitellään asiakasmarkkinointia, b-to-b-liiketoimintaa ja 
tilaus-toimitusprosesseja. Asiakasmarkkinoinnissa keskitytään selvittämään nykyisten ja uu-
sien asiakkaiden tarpeita, toiveita ja arvostuksia. Asiakasmarkkinointiin liittyy myös arvon 
tuottaminen ja tuotteiden ja palvelujen kehittäminen asiakkaalle. B-to-b-markkinoihin ja 
asiakassuhteisiin liittyy olennaisesti palvelunäkökulma ja lisäpalveluiden merkitys. Palve-
lunäkökulman teoria koostuu palvelun laadusta ja kilpailuedun tuottamisesta. Tilaus-toimitus-
ketju ja sen hallinta keskittyvät palveluiden kohdentamiseen asiakkaille sekä tuotevalikoiman 
suunnitteluun että markkinointiin. 
 
Opinnäytetyö noudattaa palvelumuotoilun nelivaiheista prosessia. Kartoita ja ymmärrä -vai-
heessa korostui laaja asiakas- ja toimintaympäristöymmärrys. Vaiheen käytetyt tutkimusme-
netelmät olivat teemahaastattelu, kysely ja benchmarkkaus. Ennakoi ja ideoi -vaiheessa teh-
tiin yritysprofiilit tutkimustuloksista ja niitä hyödynnettiin ideointityöpajassa. Mallinna ja ar-
vioi-vaiheessa ideointityöpajan tuloksista tehtiin palvelupolku, Excel-lomake ja sähköinen mo-
biilikanta-asiakaskortti. Viimeisessä vaiheessa konseptoi ja vaikuta -vaiheessa esiteltiin tulok-
set prototyyppien muodossa. 
 
Käytettyjen tutkimusmenetelmien tulosten perusteella laadittiin prototyypit kimpan Excel-
lomakkeesta ja sähköisestä mobiilikanta-asiakaskortista. Sisältöstrategiaa hyödynnettiin yri-
tyksen sisällön tuottamisessa sosiaaliseen mediaan. Asiakasmarkkinointi kohdennettiin Kimp-
patilauksen asiakkaille sosiaalisen median avulla, jossa käytettiin yrityksen omia kanavia ku-
ten Facebookia. 
 
Yritys on arvioinut kimppatilausjärjestelmän uudelleen organisoinnin ja sen kehittäminen on 
pidemmän aikavälin tavoite. Kimppatilausjärjestelmän uudelleen organisointi on saanut kii-
tosta. OH-luomuruokatukun palveluiden kohdentaminen ja asiakassegmentointi on onnistunut. 
OH-luomuruokatukulle se merkitsee tilausasiakkaiden ja -määrien kasvamista ja kestävän ke-
hityksen tavoitteiden toteutumista. Hyvin suunniteltuna se kasvattaisi palvelun laatua, arvoa 
ja asiakaskokemusta b-to-b-asiakkaille. 
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The objective of the functional thesis was to develop the Kimppa subscription system through 
service design thinking. The purpose was to make Organic Health (OH) Oy’s kimppa subscrip-
tion system more customer-oriented by using customer segmentation and the order-delivery 
processes. The functional thesis was implemented by service design and it followed the four-
step process of service design. 
 
The thesis was commissioned by Organic Health Oy that is a wholesale grocery store in Tam-
pere. The company's main products are organic and local products. Marketing is carried out on 
the Internet, Facebook, Mail chimp, Instagram, and Blog. The company has two different sub-
scription systems. The first one, Kimppa, aims to create a more uniform and more efficient 
subscription system model for the customers. 
 
The theoretical framework of the thesis covers customer marketing, b-to-b marketing and or-
der-delivery processes. Customer marketing focuses on identifying the needs, desires, and 
values of existing and new customers. Customer marketing is also related to value creation 
and product and service development with the focus on the customer. B-to-b markets and 
customer relationships are essentially related to the service aspect and the importance of ad-
ditional services. Theory of the service perspective describes the quality of service and the 
production of competitive advantage. The order delivery chain and its management focus on 
targeting services at customers and also at designing the product range design and marketing. 
 
The thesis follows the four-step process of service design. In the Map and understand phase 
an extensive customer and operating environment understanding was emphasized. The used 
research methods in this phase were theme interviews, questionnaires, and benchmarking. In 
the Forecast and ideate phase, company profiles based on the obtained research results were 
drawn up and they were used in the Idea Workshop. In the Model and evaluate phase, a ser-
vice path, an Excel form, and an electronic mobile client card were established from the idea 
workshop results. The final stage of Conceptualize and influence presented the results in the 
form of prototypes. 
 
The used research methods and the service design phases were utilized to develop prototypes 
of the Excel form, and an electronic mobile client card. Furthermore, the content strategy 
was utilized to produce information on to social media. Marketing was targeted at the cus-
tomers of the Kimppa subscription by the means of social media, which used the company's 
own channels such as Facebook. 
 
The reorganization of the Kimppa subscription system has been evaluated by the company 
and its development is a long-term goal. The reorganization of the Kimppa order system has 
been praised. OH Oy’s service targeting and customer segmentation have been successful.  
For OH Oy, introducing the new service features would mean an increase in the number of cli-
ents and order volumes and thus achieving the goals of sustainable development. If imple-
mented successfully, the system increases the value and quality of the service, and the over-
all customer experience for b-to-b customers. 
 
 
Keywords: B-to-B Market, Customer Marketing, Order-supply Chain, Quality of Service, Service 
Design 
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 1 Johdanto  
Luomuruokatukku Organic Health Oy:lla on käytössä kaksi erilaista tilausjärjestelmää asiak-
kailleen. Kimppatilaus on yksi osa laajempaa tilausjärjestelmää, johon halutaan uudenlainen 
palveluratkaisu hyödyntämällä jo olemassa olevaa teknologiaa (tilausjärjestelmää). Kohderyh-
mänä ovat b-to-b-asiakkaat. Toiminnallisen opinnäytetyön tavoitteena oli OH-luomuruokatu-
kun kimppatilausjärjestelmän kehittäminen palvelumuotoilun keinoin. Opinnäytetyön toimek-
siantajana oli Organic Health luomuruokatukku, joka on päivittäistavaratukkukauppa. Kehittä-
misprosessissa keskityttiin hankkeen edellyttämien tarpeiden selvittämiseen eli tunnistamaan 
ja kartoittamaan tilausjärjestelmän mahdolliset epäkohdat ja ongelmat. Tällä tavoin pystyt-
tiin kehittämään tilausjärjestelmän resursseja mahdollisimman tehokkaasti ja loogisemmaksi 
kohderyhmän kannalta ja löytämään oikeat markkinointikanavat tuotteille.  
 
Teoreettinen viitekehys keskittyy b-to-b-palveluihin ja niiden markkinointiin. B-to-b-palvelui-
hin haettiin syvällisempää ymmärrystä palvelunäkökulman kautta. Avainsanoja ovat palvelun 
laatu, asiakassuhteiden johtaminen ja asiakaslähtöisyys. Markkinointia käsitellään asiakas-
markkinoinnin, kanta-asiakasjärjestelmän ja markkinoinnin suunnittelun kautta. B-to-b-myyn-
tiin ja tilausprosesseihin perehdytään toimintastrategian ja asiakassegmentoinnin avulla. Yri-
tyksen tilaus-toimitusprosessia käsitellään yleisellä tasolla, kuten hallinnan ja kehittämisen 
kautta, koska tavoitteena oli etsiä näkökulmia tilauslomakkeen kehittämiseen asiakaslähtöi-
sesti. 
 
Opinnäytetyö on toiminnallinen työ ja siinä on käytetty palvelumuotoilun keinoja. Ensimmäi-
sessä kartoita ja ymmärrä -vaiheessa hankittiin toimintaympäristö- ja asiakasymmärrystä ke-
hittämiskohteesta. Ymmärryksen myötä saatiin monipuolinen kuva yrityksen toiminnasta ja 
asiakkaista. Tutkimusmetodeina oli teemahaastattelu yritykselle, benchmarkkaus muihin tuk-
kuliikkeisiin ja kysely sähköpostin välityksellä palvelua käyttäville asiakkaille. Palvelumuotoi-
lun toisessa vaiheessa rakennettiin toimintaympäristö- ja asiakasymmärryksen kerättyjen tie-
tojen pohjalta yritysprofiilit. Näitä profiileja hyödynnettiin ennakoi ja ideoi -vaiheessa, jossa 
käytettiin erilaisia ideoinnin menetelmiä Organic Health:n henkilökunnan kanssa. Kolman-
nessa mallinna ja arvioi -vaiheessa testattiin tilausjärjestelmän toimivuutta ja tulosten avulla 
tehtiin palvelupolku. Neljännessä konseptoi ja vaikuta -vaiheessa tapahtui tulosten analy-
sointi ja prototyyppien mallintaminen.  
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli löytää kimppatilausjärjestelmän kehittämisvaihtoehdot palve-
lumuotoilun avulla. Tarkoituksena oli tehdä kimppatilausjärjestelmä asiakaslähtöisemmäksi ja 
saada se toimivaksi asiakkaille. Tutkimusaineiston avulla pyrittiin tunnistamaan kimppatilaus-
järjestelmän konkreettiset kehityskohdat ja esittämään ratkaisut yritykselle. Kimppatilausjär-
jestelmän kehitysideat on annettu yritykselle ja kehitystyö jatkuu heidän osalta. 
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2 Toimintaympäristön ja kimppatilausjärjestelmän esittely 
Tukkukauppa on yksi suurimmista toimialoista Suomessa, jonka toimintaympäristöä tarkastel-
laan seuraavassa kappaleessa. Tukun toiminta on vähittäiskauppatoimintaa, johon kuuluu ta-
varan välittäminen ja siihen liittyvä liikepalvelutoiminta: tukut toimivat valmistajan ja vähit-
täiskaupan välikätenä (kuvio 1). Tukut myyvät kotimaista ja ulkomaista tavaraa ja palveluja 
suurina erinä asiakkaille, joita ovat kuluttajat, yritykset, valtio tai kunnat. (Tukkukauppa Suo-
messa 2009.)  
 
Kuvio 1: Tukkukaupan toimintaympäristö (Suomen tukkukauppiaiden liitto) 
 
Suomessa tukkukaupan toimialalla on yli 15 000 yritystä. Päivittäistavaratukkukaupassa toimii 
yli 1300 yritystä. Alueellisesti tukkukauppa on levittäytynyt koko Suomeen, mutta toiminnan 
pääpaino on Etelä-Suomessa. Päivittäistavaratukkukauppa on elintarvikkeiden ja juomien tuk-
kukauppaa. Asiakkaina ovat päivittäistavarakaupat, kioskit, ravintolat, kahvilat ja keittiöt. 
Tukkukauppa on jakautunut toimintaympäristön ja -kumppaneiden suhteen erilaisiin toi-
mialoihin. Tässä työssä tarkastellaan päivittäistavaratukkukauppaa, joka toimittaa tuotteita 
tai palveluita päivittäistavarakauppoihin ja ravintolasektorille. Tukkukaupan toimintaa b-to-b 
-asiakkaille kuvataan taulukossa 1. Taulukkoon on eritelty tukkukaupan erilaiset tehtävät ja 
asiakasryhmät. (Tukkukauppa Suomessa 2009.) 
 
 
Taulukko 1: Tukkukaupan toiminta b-to-b (Tukkukauppa Suomessa 2009) 
Tukkukaupan tehtävät
•Myy tavaroita ja palveluita
•Tuo maahan, varastoi ja jakelee, lajittelee ja 
pakkaa
•Valmistuttaa tuotteita
•Tekee myynninedistämistä
•Vastaa tuoteinformaatioista
•Vastaa kierrätyksestä
•Kouluttaa ja konsultoi
Yritysasiakkaat
•Vähittäiskauppiaat
•Muile tukkukauppiaille
•Teollisille ja kaupallisille yrityksille
•Ammatinharjoittajille
•Yhteisöille ja järjestöille
•Valtiolle, kunnille ja kuntainliitolle
•Maatalouden harjoittajille
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Tukkuliikkeiden yhteiskuntavastuu on jaettu kolmeen osaan: taloudelliseen, ekologiseen ja 
sosiaaliseen vastuuseen. Tämä tarkoittaa vastuullisten toimintojen sisällyttämistä yritysten 
liiketoimintaan ja kanssakäymiseen sidosryhmien kanssa. Yritys huolehtii taloudellisen vastuu-
alueen kannattavuudesta ja kilpailukyvystä, lunastaen omistajien odotukset taloudellisesta 
tuotosta. Ympäristövastuullisuus tulee näkyviin yrityksen luonnonvaroja säästävissä toimenpi-
teissä. Sosiaalinen vastuu koostuu työntekijöiden hyvinvoinnista kuten koulutuksesta, tuote-
turvallisuudesta ym. Sosiaalinen vastuu ulottuu myös tuotevalmistajien maihin ja niissä työs-
kenteleviin henkilöihin. (Tukkukauppa Suomessa 2009.) 
2.1 Organic Health Oy (OH-Luomuruokatukku) 
Suomessa tukkukauppa jaetaan eri toimialoihin toimintaympäristön ja -kumppaneiden kan-
nalta. Organic Health Oy (OH-luomuruokatukku) on päivittäistavaroiden tukkukauppa. Se on 
palveluyritys, jonka toiminta keskittyy henkilökohtaiseen asiakaspalveluun ja kestäviin asia-
kassuhteisiin. Organic Health on vuonna 2008 perustettu luomuruokatukku ja –maahantuoja. 
Yhtiön brändinä on Herkullista Luomua, jonka mukaisesti he tarjoavat luomu- ja lähituotteita 
asiakkailleen. (Organic Health Oy 2017.) 
 
OH-luomuruokatukku on Reilun Kaupan yhdistyksen jäsen. OH-luomuruokatukku toimii Tampe-
reella, mutta toimitusalueena on koko Suomi. Päätuotteina ovat suola, sokeri, tee, pasta, 
riisi, siemenet, superfood, mausteet, suklaa, pähkinät ym. Yhtiö työllistää alle 10 henkilöä. 
Tavaroiden kuljetukset hoidetaan Pirkanmaan alueella vuokrapakettiauto-yrityssopimusta 
hyödyntäen. (Organic Health Oy 2017.) 
 
Yrityksen strategisina pääkohtina ovat yrityksen halu edistää Reilun Kaupan ja luomutuotan-
non näkyvyyttä eettisesti kestävin standardein. Yritys tekee myös yhteistyötä paikallisyhteisö-
jen kanssa ja haluaa parantaa työntekijöiden hyvinvointia. Tällä tavoin yritys takaa paikalli-
sille työntekijöille mahdollisuuden työterveyshuoltoon, maksamalla paikallista keskitasoa pa-
rempia palkkoja ja mahdollistamalla erilaisia koulutusvaihtoehtoja. (Organic Health Oy 2017.) 
2.2 Kimppatilausjärjestelmän kannalta keskeisiä asioita 
Organic Health Oy:lla on käytössä kaksi erilaista tilausjärjestelmää. Yrityksen päätoiminen ti-
laaminen tapahtuu Internetsivujen kautta, jossa ovat esitteet ja hinnastot pdf-tiedostoina 
koottuna yhdelle sivulle linkkeinä. Nämä hinnastot ovat voimassa kolme kuukautta. Tilaus 
tehdään valmiiseen tilauspohjaan (Excel), joka lähetetään sähköpostitse luomuruokatukkuun. 
Tilauksen lähettämisen jälkeen se käsitellään ja tilatut tuotteet lähetetään asiakkaalle 2 - 4 
arkipäivän kuluessa. OH-luomuruokatukun markkinointi on keskittynyt Internet-sivuille, Face-
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bookiin, sähköpostiin, Instagramiin ja blogiin. Asiakkaat saavat sähköpostin kautta asiakaskir-
jeet. Asiakkaina ovat päivittäistavarakaupat, erikoisliikkeet, kahvilat ja ravintolat. (OH-luo-
muruokatukun sähköinen Kimppatilauskirje 2017.) 
 
Luomuruokatukun toinen tilausjärjestelmä on kimppatilaus. Se lähetään tietyille asiakkaille 
sähköpostin välityksellä ja siihen on koottu osa tilattavista tuotteista. Tilauslomakkeeseen 
pääsee sähköpostissa olevan linkin avulla. Tämä eroaa normaalitilauksesta sen verran, että 
tuotteet tulevat varastovalikoiman ulkopuolelta, eli nämä luomu- ja muut laatutuotteet tila-
taan ennakkoon kerran kuussa ns. kimppatilauksena. Tämä tarkoittaa sitä, että kaikki asiak-
kaat tekevät tilauksen samaan aikaan. Tuotteet toimitetaan asiakkaille rahtivapaasti valmiiksi 
tullattuna ja verot maksettuina. Tuotteiden mukana toimitetaan suomenkieliset tuoteselos-
tustarrat, koska tuotteiden tarroittaminen on myymälän vastuulla. (OH-luomuruokatukun säh-
köinen Kimppatilauskirje 2017.) 
 
Toimitusaika kimppatilaustuotteissa on kolme viikkoa. OH-luomutukkuliikkeelle kimppatilaus 
merkitsee sitä, että logistiset toiminnot on minimoitu. Tavaroiden tilaamista ja varastointia 
tai kuljetusta ei tapahdu ennen kuin asiakas tilaa tuotteet. Tilaus on yritykselle kustannuste-
hokas, koska tällä tavoin vältytään turhilta varastoimisilta. Kun tuotteet saapuvat tukkuun, ne 
puretaan ja lajitellaan asiakkaan tilauksen mukaisesti. Tämän jälkeen ne toimitetaan asiak-
kaalle. (OH-luomuruokatukun sähköinen Kimppatilauskirje 2017.) 
 
Kimppatilaukseen on koottu sesonkituotteet, poistuvat myyntierät ja asiakkaiden suosikki-
tuotteet. Tällä hetkellä kimppatilauksessa on asiakkaita 15. Kimppatilaus tehdään valmiiseen 
Excel-pohjaan. Tammikuun kimppatilausesitteessä oli tuotteita yli 1000 (kuvio 2). Exceliin on 
lisätty toiselle välilehdelle koonti, josta näkyvät omat tilaukset ja niiden määrät (kuvio 3). 
Sähköpostiin on merkitty päivä, jolloin tilaus on viimeistään lähetettävä OH-luomuruokatu-
kulle, mutta sähköpostimuistutus lähtee asiakkaille ennen tilauksen viimeistä lähetyspäivää. 
(OH-luomuruokatukun sähköinen Kimppatilauskirje 2017.) 
 
 
Kuvio 2: Kimppatilauslomake (OH-luomuruokatukun sähköinen Kimppatilauskirje) 
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Kuvio 3: Kimppatilauksen koonti (OH-luomuruokatukun sähköinen Kimppatilauskirje) 
 
3 Näkökulmia b-to-b-liiketoimintaan ja tilaus-toimitusketjuun 
Toiminnallisen opinnäytetyön teoreettinen viitekehys koostuu b-to-b-liiketoiminnasta, palve-
lunäkökulmasta, asiakasmarkkinoinnista ja tilaus-toimitusprosessista. Seuraavaksi nämä käsit-
teet esitellään viitekehyksessä. Selvitetään myös mikä on niiden merkitys kimppatilausjärjes-
telmää kehitettäessä. 
3.1 B-to-b-liiketoiminta ja -asiakassuhteet  
B-to-b-palveluissa ostajana on joko yritys tai organisaatio. Nämä yritykset taas puolestaan 
myyvät tai tuottavat tavarat/palvelut muille organisaatioille tai suoraan kuluttajille. B-to-b-
palveluille on tyypillistä, että yritykselle tai organisaatiolle tarjotaan ratkaisuja. Näillä ratkai-
suilla luodaan ja tuotetaan arvoa asiakkaalle. Arvo muodostuu käyttäjän ja valmistajan väli-
sessä toiminnassa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 16 – 23.)  
 
B-to-b-palvelujen liiketoiminnan kannattavuudessa korostuu asiakassuhteiden luominen ja yl-
läpitäminen. Asiakassuhteet ovat yleensä pitkäaikaisia ja kannattavia ja niitä halutaan myös 
kehittää ja vahvistaa. Uusasiakkaiden hankintaa ja asiakassuhteiden ylläpitämistä kutsutaan 
asiakassuhteiden johtamiseksi. (Ojasalo ym. 2014, 121 - 123.) 
 
Yrityksen liiketoimintaa ohjaa asiakassuhteiden johtaminen. Asiakassuhdejohtamisen tarkoi-
tuksena on kehittää sekä asiakaskantaa että tehdä uusasiakashankintaa. Kehittäminen tapah-
tuu asiakkaiden ehdoilla arvoja ja kannattavuutta unohtamatta. Yritykset ovat ymmärtäneet 
asiakkuuksien tärkeyden ja haluavat korostaa toiminnassaan asiakaslähtöistä kehityssuuntaa. 
Asiakaslähtöisellä ajattelutavalla tarkoitetaan sitä, että yritys havaitsee asiakkaiden tarpeet 
ja toiveet. Yritys hoitaa ja johtaa asiakassuhteita kehittämällä, seuraamalla ja ohjaamalla. 
Yrityksen keinoja säilyttää asiakassuhteet on huomioida asiakasmarkkinoinnissa ja asiakassuh-
teissa tapahtuvia muutoksia. (Viitala & Jylhä 2013, 74 – 76, 87 - 88.) 
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Asiakkaalle tuotettujen hyötyjen ja tarpeiden ylläpitäminen ovat merkittävä osa b-to-b-liike-
toimintaa. Asiakkaiden syvällisten tarpeiden selvittämiseen tarvitaan käyttäjätietoa. Käyttä-
jätiedolla hankitaan tietoa palveluiden/tuotteiden käyttäjistä ja käyttöympäristöstä. Se toi-
mii myös tuotekehityksen apuvälineenä. Onnistunut tuote tai palvelu koostuu kolmesta 
osasta: teknisestä toimivuudesta, kaupallisesti kannattavuudesta ja asiakkaalle tuottamasta 
hyödystä (kuvio 4). (Hyysalo 2009, 17.) 
 
Kuvio 4: Liiketoimintaosaamisen tuotekolmio (Hyysalo 2009, 12) 
 
Käyttäjätiedon syvällisempi ymmärrys tapahtuu asiakas- ja markkinatiedon avulla. Yrityksen 
asiakaspalautteet ja markkinatutkimukset tukevat käyttäjätietoa, koska sen avulla asiakkai-
den toiminnasta ja ostopäätöksistä saadaan tietoa. Käyttäjätiedon avulla yritys pystyy kehit-
tämään liiketoimintaa kannattavammaksi ja tehokkaammaksi. Onnistunut käyttäjätiedon han-
kinta selvittää potentiaaliset asiakasryhmät ja sen, miten tuotetta tai palvelua pitää kehittää. 
Itse käyttäjälle se tuo hyötyä, käytettävyyden helppoutta ja haluttavuutta. (Hyysalo 2009, 18 
- 20.)  
3.1.1 Palvelunäkökulma 
Yrityksen liiketoiminnan harjoittaminen tapahtuu palvelunäkökulmasta. Tämä tarkoittaa sitä, 
että yrityksen ydintuotteen ympärille rakennetaan lisäpalveluita. Lisäpalveluiden merkitys tuo 
kilpailuetua ja on yksi kilpailukeino muihin yrityksiin verrattuna. Yrityksen tuottamat palvelut 
ovat prosesseja, joiden tehtävänä on tuottaa asiakkaalle tuotettuihin toimintoihin ja resurs-
seihin arvoa. Näitä toimintoja ja resursseja markkinoidessa on tarkoitus saada asiakkaat käyt-
tämään palveluita. Palveluiden myötä saadaan asiakkaille tuotettua arvoa olemalla vuorovai-
kutuksessa yrityksen kanssa. (Grönroos 2015, 26, 82.) 
 
Tekninen osaaminen (Mitä 
on toteutettavissa?)
Liiketoiminta 
(Mikä on kannattavaa?)
Käytön suunnittelu (Mikä on 
hyödyllistä ja kannattavaa?) 
 12 
Arvon luo asiakas, joka käyttää tuotetta tai palvelua, yritys vain tuottaa arvon asiakkaalleen. 
Asiakasuskollisuus syntyy asiakkaan ja yrityksen välillä tunteen avulla. Tunteet liittyvät asiak-
kaan ostopäätöksiin, mitä vahvempi tunne ja tyytyväisyys ovat, sitä enemmän se vaikuttaa 
asiakkaan sitoutumiseen yritykseen ja asiakassuhteeseen. Asiakkaalle tuotetun arvon lisäksi 
on tärkeätä sovittaa tuotteen/palvelun hyödyt asiakkaiden tarpeisiin. Asiakasarvoa syntyy, 
kun se liitetään asiakkaan tuotteen käyttöön ja siitä saatuun hyötyyn. (Viitala & Jylhä 2014, 
93 – 95.) 
 
Palvelun laatuun vaikuttavat asiakkaan odotukset ja kokemukset koetusta palvelusta. Asiakas 
tulkitsee palvelun laatua kahden ulottuvuuden kautta teknisen eli lopputulosulottuvuuden ja 
toiminnallisen eli prosessiulottuvuuden välillä (kuvio 5). Lopputuloksen tekninen laatu ei aina 
yksinään vaikuta asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun. Tekninen laatu vastaa kysymykseen, 
mitä jää asiakkaalle, kun tuotantoprosessi on ohi. Prosessin toiminnallinen laatu taas vastaa 
kysymykseen, miten palvelu on tuotettu asiakkaalle. Siihen vaikuttavat myös muut palvelua 
käyttävät asiakkaat. Kokonaislaatuun vaikuttaa myös yrityksen imago, millä tavoin yritys vies-
tii, mitkä ovat sen toimintatavat ja prosessit. (Grönroos 2015, 100 - 103.) 
 
 
Kuvio 5: Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta ja imago (Grönroos 2015, 103) 
 
3.1.2 Asiakasmarkkinointi 
B-to-b-markkinat eroavat tyypillisesti kuluttajamarkkinoinnista siinä, että markkinoiden ra-
kenne on maantieteellisesti keskittynyttä ja ostajia on vähemmän.  Myös tuotteet ja palvelut 
ovat kustomoitu asiakkaiden tarpeiden mukaisesti. Ostajina toimivat yleensä ammattiostajat, 
organisaatiot ja erilaiset osastot. Markkinointiviestintä näkyy b-to-b-myyjän henkilökohtai-
sessa myyntityössä. (Ojasalo ym. 2010, 24 - 25.) 
 
Kokonaislaatu
Loppututuloksen 
tekninen laatu: 
mitä
Yrityksen imago
Prosessin 
toiminnallinen 
laatu: miten
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Markkinointi on yksi yrityksen strategisista asiakaslähtöisistä ajattelutavoista. Sen lähtökoh-
tana on selvittää nykyisten ja uusien asiakkaiden toiveita, tarpeita ja arvostuksia. Näiden 
pohjalta kehitetään asiakkaiden tarpeita täyttäviä uusia palveluita tai tuotteita. Liiketoimin-
nan kannattavuus on otettava huomioon markkinoinnin suunnittelussa. Asiakkaiden tarpeiden 
huolehtimisen lisäksi yrityksen on pidettävä huolta verkostoista ja yhteistyökumppaneista ku-
ten tavarantoimittajista, jälleenmyyjistä ja alihankkijoista. (Bergström & Leppänen 2016, 18.) 
 
Yritys myy tuotteita tai palveluita tai näiden yhdistelmiä asiakkailleen (tarjooma). Tarjooman 
on erotuttava kilpailijoiden palveluista, sen on oltava vallitsevaan hintatasoon maltillinen ja 
sen on luotava arvoa ostajalleen. Saavutettavuus organisoidaan asiakasta tyydyttävällä ta-
valla. Yrityksen imago luo kilpailuetua muiden yritysten taktisten markkinointitoimenpiteiden 
ohella (kuvio 6). (Bergström & Leppänen 2016, 18 – 19.) 
 
 
Kuvio 6: Markkinointiajattelu ja markkinoinnin toiminnot (Bergström ym. 2016, 18) 
 
Markkinointia kehitettäessä on tunnettava asiakkaan toiveet ja tarpeet ja keinot, miten sen 
saa tuottamaan asiakkaalle arvoa. Asiakkaalle voi arvoa tuottaa esimerkiksi se, että palvelu 
tai tuote on helposti saatavilla ja hinta on kohtuullinen. Säästäminen, turvallisuus ja hyvä 
laatu tuovat asiakkaalle hyötyä ja saavat ostopäätöksen aikaan. Yrityksen on luotava tar-
jooma, jonka asiakas kokee parhaimmaksi suhteessa hintaan ja hyötyyn. Markkinoinnin tehtä-
vänä on kertoa asiakasryhmille oman tuotteen erikoisuudesta ja arvolupauksen kautta saada 
asiakas ostamaan kyseistä tuotetta/palvelua tältä yritykseltä. (Bergström & Leppänen 2016, 
23 - 24.)  
 
Yritykset käyttävät markkinoinnissa asiakkaiden segmentointia eli luokittelua. Asiakkaiden 
segmentointi tuottaa yritykselle arvoa. Yritysasiakkaat voidaan segmentoida erilaisten toimin-
Tarjoomaan 
luonti, hinta, 
saavutettavuus, 
markkinoin-
tiviestintä
• Taktiset markki-
nointitoimenpiteet
Arvon 
tuottaminen 
asiakkaille, 
sidosryhmille 
ja itse 
yritykselle
• Strateginen 
markkinointi-
ajattelu
Yrityksen 
mielikuva
• Imago
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tojen avulla kuten asiakkaan ostotapahtumien tai ostokriteerien perusteella. Asiakassegmen-
toinnin avulla voidaan rakentaa kanta-asiakasjärjestelmä yrityksen asiakkaille. Kanta-asiakas-
tiedon hallinnan avulla saadaan tietää asiakkaiden käyttäytymisestä, kokemuksista, toiveista 
ja tarpeista. Näitä tietoja käytetään tuotteiden/palveluiden kohdentamisessa asiakkaille. Eri-
laisten ohjelmien avulla asiakastiedon analysointi myös helpottuu. Kanta-asiakasjärjestelmä 
sitouttaa myös asiakkaita yritykseen. (Pöllänen 1995, 18 – 21.) 
 
Markkinoinnissa on tärkeää ymmärtää jakelukanavien merkitys yritykselle. B-to-b-markkinoin-
nissa jakelukanavina toimivat yrityksen ja asiakkaan suora yhteys, verkkokauppa ja puhelin-
myynti. Näillä jakelutiepäätöksillä vahvistetaan, että tuote tai palvelu on asiakkaalla oikeaan 
aikaan oikeassa paikassa. Jakelukanava vaikuttaa viestintäratkaisuihin: kenelle ja mitä viesti-
tään ja miten. Tuote, palvelu, hinta ja jakelu ovat yrityksen kilpailukeinoja ja näiden on tar-
koitus luoda asiakkaille yhtenäinen kokonaisuus. (Isohookana 2007, 57 - 58.) 
 
Markkinointikanavien löytäminen on tärkeä osa tilaus-toimitusprosessia. Yrityksen on löydet-
tävä oikeat markkinointikanavat, joiden kautta saadaan tuotteet tai palvelut tuottamaan asi-
akkaalle arvoa. Tukkuliikkeen markkinointikanava on yksinkertainen, tukkukauppa myy tuot-
teen/palvelun asiakkaalle, joka huolehtii sen lopulliselle käyttäjälle tai myy eteenpäin. Myyn-
nille voi olla kuitenkin esteitä kuten maantieteellinen etäisyys tai tarve ei vastaa yrityksen 
tarjoomaa. (Sakki 2009, 16 – 18.) 
3.2 B-to-b-kauppa ja tilaus-toimitusketju 
B-to-b-kaupan liiketoiminta muodostuu monista eri toimintojen vaiheista eli prosesseissa. Yri-
tyksen tilaus-toimitusketju on prosessi, jonka aikana tavarat/palvelut kulkeutuvat asiakkaalle 
erinäisten vaiheiden kautta. Tilaus-toimitusketjussa yritysten välillä syntyy paljon kommuni-
kointia ja hallinto- ja toimistotyötä. Asiakkaaseen pidetään yhteyttä puhelimen, sähköpostin 
ja tietokoneen välityksellä. Tilaus-toimitusketjun hallintaan liittyy tavaran, tiedon ja rahavir-
ran ohjaamista. Se on tilausten suunnittelua, tilausten käsittelyä, myyntiä, hankintaa ja ta-
loushallintaa ja toteuttamista eli tavarankäsittelyä, kuljettamista, varastoimista, laskutta-
mista ja maksujen seurantaa. (Sakki 2009, 14 – 15, 21 - 23.) 
 
Tilaus-toimitusketjuun liittyy läheisesti logistiikka. Logistiikka on yksi osa yrityksen toimintaa, 
johon liittyy palvelun tai tuotteen, rahan ja tiedon käsittelyä ja asiakastarpeiden täyttämistä. 
Sen avulla parannetaan yrityksen liiketoiminnan kannattavuutta. Liiketoiminnan kehittäminen 
lähtee asiakkaiden tarpeista. Logistiikkastrategian tavoitteena on kustannusten pienentämi-
nen ja palvelun kehittäminen. Kannattavien toimintatapojen kehittäminen auttaa yritystä 
saamaan paremman kannattavuuden, kustannustehokkuuden ja kilpailuedun muihin yrityksiin 
verrattuna. (Ritvanen & Koivisto 2007, 9 - 12.)  
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Yrityksen onnistunut logistiikka koostuu monista eri vaiheista, kuten varaston sijainnista, kul-
jetusmuodon valinnasta ja henkilöstön asiantuntevuudesta. Näiden osa-alueiden hallitseminen 
ja johtaminen nostavat palvelutasoa, mutta lisäävät yritykselle kustannuksia. Kustannusten 
vähentäminen tapahtuu kuitenkin ilman, että asiakaspalvelutaso heikkenee. Tällä tavoin asia-
kas saa lisäarvoa tuotetuista palveluista ja tuottaa enemmän yritykselle. Tilaus-toimitusketju 
vastaa asiakastarpeisiin tehokkuudella ja lisäarvon tuottamisella. Lisäarvoa tuottavat yrityk-
sen toimituskyky, toimitusaika, toimitustäsmällisyys ja toimitus-varmuus. (Ritvanen & Koivisto 
2007, 17 - 18.) 
3.2.1 Tilaustoimitusketjun hallinta  
Tukkukaupat kuuluvat kaupan ja logistiikan palvelualaan. Yritykset panostavat palveluliiketoi-
mintaan, koska se helpottaa tuotteiden myyntiä, lisää asiakassuhteiden ikää, vastaa asiakkai-
den kysyntään ja luo uusia kasvumahdollisuuksia. Palveluhankintojen kohdentaminen luo stra-
tegista merkitystä yritykselle, koska luokittelun avulla palvelujen hankinnat tiedetään tar-
kasti. (Ritvanen & Koivisto 2007, 161, 169 - 171.) 
 
Tukkukaupasta ostaminen tapahtuu yleensä sesongin tai asiakkaan tarpeen mukaan. Sesonki- 
ja muotituotteiden myyntiaika on lyhyt, joten tilaus-toimitusketjussa on otettava huomioon 
tuotteiden toimitusaika. Näiden tuotteiden hankkiminen on tehtävä jo aikaisessa vaiheessa. 
Asiakkaalle tuotteiden myynti on tehtävä kuitenkin vähän ennen sesonkien alkua, koska varas-
tointimahdollisuudet voivat olla pienet. Tuotevalikoimaan saaminen oikeaan aikaan koh-
deasiakkaalle tukkukaupassa on aikataulun ja varaston tasapainottelua. (Sakki 2003, 117.) 
 
Yrityksen asiakastyytyväisyys koostuu kolmesta osasta (kuvio 7). Asiakkaan tyytyväisyyteen 
nopean tilausajan lisäksi vaikuttavat tarkka informaatio tuotteista ja palveluista, toimitus so-
vittuna aikana, virheettömät asiakirjat, henkilökohtainen myyntityö ja tuotteiden ja palvelu-
jen laatu. Toimituskyvyn lisäksi yrityksen palvelukyvyllä on väliä, eli kuinka hyvin yritys reagoi 
asiakkaan muuttuviin tarpeisiin. Ympäristöongelmat ovat nousseet myös yhdeksi tärkeäksi 
asiaksi yritystä valittaessa. Yrityksen ympäristöosaaminen koskee koko yrityksen toimintaa, 
kuten tuotekehitystä, hankintaa, tuotantoa, jakelua, jätehuoltoa ja jätteiden kierrätystä.  
(Sakki 2003, 155 -156, 163, 169.)  
 
Kuvio 7: Logistisenprosessin tehokkuus (Sakki 2003, 155) 
Toimituskyky
Toimitusnopeus
Saatavuus
Virheettömyys
Palvelukyky
Toimitustiheys
Joustavuus
Tilaamisen helppous
Ympäristö-
osaaminen
Raaka-aineiden käyttö
Kuljetus ja liikenne
Pakkaaminen
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Tilaus-toimitusketjun kehittämisessä on mietittävä asiakkaalta alkavaa tilausketjua ja asiak-
kaalle toimitettua lähetystä. Asiakkaalle toimitetut tiedot tilauksesta on oltava virheettömät, 
tämän virheettömän tiedon ansiosta toimituksesta tulee tarkka ja täsmällinen. Yritykset tar-
joavat erilaisia tilausvaihtoehtoja kaupankäyntiä helpottamaan. Tärkein on myyjän ja asiak-
kaiden keskeinen vuorovaikutus, mutta yleisin tapa on etäsyöttää valmiiseen tilauspohjaan ti-
laukset. (Sakki 2003, 171, 180.) 
 
Tilauspohjaa suunniteltaessa tapahtuu materiaalin ohjausta. Ohjauksen tehtävänä on selvit-
tää tuotteiden saatavuus sekä toimitusmahdollisuus, ja että kustannukset ovat mahdollisem-
man pienet. Yrityksen tavoitteena on tehokas tilankäyttö ja tuottojen kasvattaminen. Ti-
lausta tehdessä tarvitaan tiedot sekä tilattavien määristä, hankinta-ajasta ja saatavuudesta, 
että kuljettamisen, tilaamiseen ja varastoimisen kustannuksista. (Sakki 2014, 81 - 82.) 
3.2.2 Tukkukaupan verkkoratkaisujen keskeiset asiat 
Digitalisoituminen lisää logististen palveluiden kysyntää yrityksien keskuudessa. B-to-b-yritys-
ten erilaiset Internet-pohjaiset ratkaisut lisäävät kustannustehokkuutta. Internetin käytön ja 
digitalisoitumisen myötä on rakennettava verkostokokonaisuuksia, jotka tukevat yrityksen lii-
ketoimintaa, asiakas-segmentointia ja kustannuksia erilaisia palvelukanavia hyödyntäen. 
Markkinointi on helpottunut Internetin myötä, sähköposti korvaa useasti paperiversion. Ti-
laukset ovat siirtyneet Internettiin ja kommunikointi yrityksen ja asiakkaan välillä tapahtuu 
sähköpostin välityksellä. (Sakki 2014, 14 – 16, 115, 120.) 
 
Yrityksen näkyvyys on laajaa Internetissä; yrityksen toiminta, tuotteet ja palvelut ovat koot-
tuna yhdelle sivustolle. Tuotevalikoima rajataan tarkasti, koska myynnillisesti pienempi vali-
koima nostaa myyntiä. Suomessa markkinat ovat myynniltään pieniä ja asiakkaita on vähän, 
mikä tarkoittaa sitä, että toimituserät ovat myös pieniä. Internet mahdollistaa asiakkaille vä-
hemmän aikaa ja työtä velvoittavan palvelukanavan, jossa korostuu b-to-b-yritysten asiantun-
tijan ammattimaisuus. (Sakki 2014, 122 - 124.) 
 
Yrityksen Internetsivujen täytyy olla informatiiviset ja asiakkaille suunnattu. B-to-b-yritysten 
verkkosisällöt eivät vastaa aina asiakkaiden tarpeita. Sisältöstrategian avulla saadaan raken-
nettua toimivat verkkokanavat, jotka toimivat lisämyynnin edistäjänä. Sisältöstrategiaan liit-
tyy läheisesti asiakaslähtöinen segmentointi. Asiakaslähtöisen palvelun ajatuksena on, että 
valitaan yrityksen ydinosaaminen, johon asiakkaiden tarpeet sisällytetään. Valitaan tärkeim-
mät tuotteet/palvelut tukemaan ydinosaamista. Julkaistaan nämä tuotteet/palvelut yrityksen 
verkkofoorumeilla ja ohjataan asiakkaita sisällön pariin. Yritys seuraa asiakkaiden ostokäyt-
täytymistä ja sisällyttää asiakkaille tarpeellista tietoa. (Tanni & Keronen 2013, 11, 36.) 
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4 Palvelumuotoilun kuvaus 
Käytin palvelumuotoilua opinnäytetyössäni. Palvelumuotoilun vaiheet jaettiin neljään erilai-
seen vaiheeseen. Ensimmäisessä vaiheessa korostui tutkittavan yrityksen toimintaympäristö- 
ja asiakasymmärrys. Tutkimusmetodeina oli teemahaastattelu yritykselle, benchmarkkaus 
muihin tukkuliikkeisiin ja kysely sähköpostin välityksellä palvelua käyttäville asiakkaille. Näi-
den tulosten perusteella rakennettiin yritysprofiilit. Näitä profiileja hyödynnettiin toisessa 
vaiheessa, jossa käytettiin erilaisia ideoinnin menetelmiä Organic Health:n henkilökunnan 
kanssa. Kolmannessa vaiheessa testattiin tilausjärjestelmän toimivuutta ja tulosten avulla 
tehtiin palvelupolku. Neljännessä vaiheessa tapahtui tulosten analysointi ja prototyyppien 
mallintaminen. Seuraavassa kappaleessa kerrotaan palvelumuotoilusta syvällisemmin. 
 
Tuulaniemi määrittelee ”palvelumuotoilun auttavan organisaatiota havaitsemaan palveluiden 
strategiset mahdollisuudet liiketoiminnassa, innovoimaan uusia palveluita ja kehittämään jo 
olemassa olevia palveluita”. Palvelumuotoilun avulla yrityksen liiketoimintatavoitteet integ-
roidaan asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin, jolloin saadaan molempia osapuolia hyödyttäviä 
palveluita. Sen tavoitteena on luoda sosiaalisesti, ekologisesti ja taloudellisesti kestäviä pal-
veluita asiakkaille. (Tuulaniemi 2011, 24 – 25.) 
 
Palvelumuotoilun keinoja käyttämällä yritys pystyy hankkimaan asiakasymmärrystä ja sitä 
kautta kehittämään yrityksen liiketoimintalogiikkaa palvelukeskeisemmäksi. Strategisella ta-
solla se tarkoittaa yritykselle kilpailuetua. Palvelumuotoilun avulla yritys onnistuu sekä edis-
tämään sisäisiä prosesseja asiakkaiden tarpeiden mukaisesti, että hyötymään siitä. Palveluko-
kemus rakentuu palveluntuottajan ja asiakkaan välisessä vuorovaikutuksessa. Asiakkaan ko-
kema palvelukokemus on keskiössä palvelumuotoilussa. Sen avulla pyritään selvittämään asi-
akkaan kohtaamat kriittiset pisteet palvelun aikana kuten vuorovaikutuksen, tilat ja muut häi-
riötekijät. Asiakaskokemus tarkoittaa asiakkaan kokemusta tuotetusta palvelusta. Asiakasko-
kemukseen liittyy paljon erilaisia käsitteitä. Ne ovat yrityksen tarjooma, asiakaspalvelun 
laatu, erilaiset palveluominaisuudet ja mainonta ja muut vuorovaikutustapahtumat ennen pal-
velutapahtumaa. (Ojasalo ym. 2014, 26 – 28, 71 – 74.) 
 
Palveluiden tai tuotteiden arvolla ja sen muodostumisella on keskeinen osa palvelumuotoi-
lussa. Arvon luominen asiakkaalle on liiketoiminnan perusta. Arvo on hinnan ja hyödyn tuotta-
mista asiakkaalle. Arvo muodostuu myös asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutustilanteissa kuten 
kohtaamisessa ja heidän käyttämissä palvelukanavissa kuten Internet. Arvolupaus on yrityksen 
asiakkaalle antama lupaus, mikä kertoo tuotteen ominaisuudet, kenelle tuote on suunnattu ja 
mikä on sen hyöty. (Tuulaniemi 2011, 30 – 33.) 
 
 18 
Palvelumuotoilussa on keskeistä ymmärtää prosessin laajuus ja tuotteistaminen valmiiksi pal-
velukokonaisuudeksi. Sitä varten on selvitettävä tutkittavan palvelun ominaisuudet ja ongel-
makohdat, siihen liittyvä sanasto ja kehittämistyömenetelmät. Palvelumuotoilu on ajattelu- 
ja toimintatapa, joka etenee eri vaiheiden ja käytettyjen kehittämismenetelmien ja analy-
soinnin kautta kehittämisideaan. Palvelumuotoilu auttaa myös liiketoiminnan suunnittelussa, 
koska se kokoaa yhteen asiakkaan ja yrityksen tarpeet loogiseksi toimintamalliksi. (Tuula-
niemi 2011, 58, 95.) 
 
Palvelumuotoilu on luova ongelmanratkaisuprosessi. Se etenee loogisesti tiettyjen vaiheiden 
kautta kohti lopputulosta. Tässä opinnäytetyössä on käytetty nelivaiheista prosessia pohjau-
tuen Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti palvelumuotoilun malliin (kuvio 8). Seuraavissa luvuissa 
kerrotaan mitä jokaiseen vaiheeseen sisältyy. 
 
 
Kuvio 8: Palvelumuotoilun mukailtuna Ojasalo ym. mukaan (2014, 75) 
 
4.1 Kartoita ja ymmärrä -vaihe 
Kartoita ja ymmärrä -vaiheessa korostuu laaja faktatiedon keruu ja tulevaisuuden ennakointi. 
Tavoitteena on hankkia perusteellista tietoa ihmisten käyttäytymisestä, arvoista ja piilevistä 
tarpeista tiedonkeruumenetelmien avulla. Nämä menetelmät ovat aikaan ja paikkaan sidot-
tuja, kuten esimerkiksi haastattelu voidaan toteuttaa yrityksen toimintaympäristössä. Toimin-
taymmärryksen tavoitteena on ymmärtää ratkaisevia tekijöitä yrityksen ympäristössä. Sen 
avulla kartoitetaan tietoa kilpailijoista ja toimialan tuotteista ja palveluista. Toimintaympä-
ristö koostuu fyysisen ympäristön lisäksi toimialasta, kilpailijoista, asiakkaiden arvoista, tren-
deistä ja ikärakenteesta. (Ojasalo ym. 2014, 74 - 75.) 
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•Muutokseen 
tähtäävä
•Sähköinen kanta-
asiakaskortti
•Osallistuva, luova
•Ideointipajat
•Profiilit
•Perustuu jo 
hankittuun tietoon
•Asiakasymmärrys
•Toimintaympäristö
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ymmärrä 
Ennakoi ja 
ideoi 
Mallinna 
ja arvioi
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Asiakasymmärrys on asiakkaan arvon hahmottamista. Yrityksen on ymmärrettävä millaisessa 
maailmassa heidän asiakkaansa elävät ja miten he käyttäytyvät. On selvitettävä asiakkaan 
motiivit, tarpeet, odotukset ja arvot, koska muuten palvelutuote ei vastaa toivotun asiakkaan 
vaatimuksiin. Asiakasymmärryksen kautta yritys pystyy tuottamaan arvolupauksensa asiakkail-
leen. Sen avulla voidaan soveltaa ja rakentaa uusia palvelukokonaisuuksia, jotka erottuvat kil-
pailijoista. Laadullisten tutkimusmenetelmien käyttö tuo laajemman ymmärryksen asiakkai-
den toiveista ja tarpeista. Tutkittavien kohteiden analysointi ja jäsentely auttavat rakenta-
maan palvelukokonaisuuksia, jotka tuovat asiakkaille arvoa. (Tuulaniemi 2011, 71 - 72, 142 - 
143.) 
 
Yritysten tekemät markkinointitutkimukset, asiakastyytyväisyyskyselyt ja -mittaukset antavat 
suuntaa asiakkaista, kulutustottumuksista, -valinnoista ja brändinäkemyksistä. Näitä tietoja 
käytetään asiakkaille suunnatuissa tarjoomissa ja markkinoiden kohdentamisessa. Tämä 
tausta-aineisto toimii perustana asiakasymmärryksen taustatutkimukselle. Asiakasymmärryk-
sen tiedonkeruumenetelminä ovat haastattelut, online etnografiat, erilaiset havainnoinnit ja 
valmis taustatieto asiakkaista. Tutkimustulosten syvällinen analysointi ja tulkitseminen ovat 
asiakasymmärryksessä keskeisessä osassa, koska tuloksia hyödynnetään palvelua kehitettä-
essä. (Tuulaniemi 2011, 144, 154.)  
4.1.1 Haastattelu 
Asiakas- ja toimintaympäristöymmärrystä hankitaan teemahaastattelun, bechmarkkauksen ja 
kyselyn kautta. Teemahaastattelun teemoja oli kolme ja haastateltavina oli kolme OH-luomu-
ruokatukun työntekijää. Seuraavissa luvuissa kerrotaan haastattelusta tutkimusmetodina. 
 
Haastattelu on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelmä. Haastattelun avulla voidaan 
hankkia tietoa ihmisten käsityksistä, mieltymyksistä, arvostuksista ja heidän toiminnasta vuo-
rovaikutuksessa haastateltavan kanssa. Ennen haastattelua on asetettu tutkimusongelma, jo-
hon halutaan vastauksia. Aihe rajataan ja perehdytään teoreettiseen viitekehykseen ennen 
haastattelukysymysten tekoa. Haastattelu on joustava vuorovaikutteinen tiedonkeruumene-
telmä, jonka etuja ovat esimerkiksi vastauksien selventäminen ja tiedon syventäminen tutkit-
tavasta ongelmasta. Haastattelun haittapuolia ovat kustannukset, se on aikaa vievä ja haas-
tattelijan pitäisi olla koulutettu.  (Hirsjärvi & Hurme 2014, 13, 35.) 
 
Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu, joka etenee tiettyjen teemojen mukaan. 
Puolistrukturoidun haastattelusta tekee sen, että aihe ja teema-alueet ovat kaikille samat. 
Haastattelurunko tehdään teema-alueittain, jossa teoreettisen viitekehyksen pääkäsitteen 
alle muodostuu alakäsitteitä tutkittavasta ongelmasta. Näihin käsitteisiin haastattelukysymyk-
set kohdistuvat. Haastattelurungon lisäksi lisäkysymykset eli tarkentavat kysymykset on hyvä 
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olla valmiina. Haastattelun tallentaminen on välttämätöntä, silloin vältytään turhilta keskey-
tyksiltä ja haastattelu on sujuvaa. (Hirsjärvi & Hurme 2014, 48, 66, 75.) 
 
Haastatteluaineiston analyysi ja tulkinta vievät aikaa, vaikka haastateltavia ei ole paljon. Ke-
rätyn tiedon määrä on runsasta ja sen työstäminen helpottuu litteroinnin avulla, eli aineisto 
puretaan kirjoitettuun muotoon. Litterointia voidaan tehdä valikoivasti kuten poimia teema-
alueiden oleellisemmat asiat. Teemahaastattelu purku toteutetaan niin, että eri haastatelta-
vien vastaukset puretaan teemoittain ja ne yhdistetään toisiinsa. Teemoittelun avulla pyri-
tään saamaan olennainen sisältö haastatelluista. Litteroinnin jälkeen aineisto analysoidaan eli 
luetaan. Lukemisen aikana etsitään aktiivisesti merkityssuhteita, jotka ovat tutkimuksen kan-
nalta oleellisia. (Hirsjärvi & Hurme 2014, 136, 141 - 142.) 
 
Teemahaastattelun laaduntarkkailu tapahtuu hyvän haastattelurungon avulla, kuten teemojen 
syventäminen ja lisäkysymysten miettiminen valmiiksi ennen haastattelua. Haastattelun laa-
tua parantaa myös se, että haastattelu litteroidaan pian haastattelun jälkeen. Tutkimuksen 
luotettavuutta tarkastellaan reliaabeliuden ja validiuksen avulla. Haastattelijan omista en-
nakko-oletuksista luopuminen auttaa tutkijaa objektiiviseen tutkimusaineiston käsittelyyn. 
(Hirsjärvi & Hurme 2014, 184 - 185.) 
 
Validius tarkoittaa sitä, että tutkijan on kyettävä dokumentoimaan, miten on päädytty haas-
tatteluaineiston luokitteluun ja miten se on osattu kuvaamaan haastateltavan maailmaa. Reli-
aabeliukselle tarkoitetaan sitä, että jos sama tutkimus tehdään samalle henkilölle, tutkijat 
päätyisivät samaan tulokseen. Siihen vaikuttaa myös se, että onko tutkijan haastatteluaineis-
ton analysointi luotettava ja oikein tehty. (Hirsjärvi & Hurme 2014, 189.) 
4.1.2 Haastattelun tulokset: asiakasymmärrys 
Teemahaastattelu toteutettiin ryhmähaastatteluna 7.3.2017 klo 13 - 15.30 välisenä aikana 
OH-luomuruokatukun tiloissa. Haastateltavia oli kolme ja haastattelukysymykset oli jaettu 
neljään eri teemaan. Haastattelu nauhoitettiin ja litteroitiin. Litteroinnin avulla saatiin poi-
mittua yrityksen käsityksiä asiakkaista. Ensimmäisessä teemassa käsiteltiin yrityksen asiakas-
ymmärrystä, toisessa teemassa toimintaympäristöymmärrystä, kolmannessa yrityksen asiakas-
markkinointia ja neljännessä kimppatilauslomaketta. Asiakasymmärryksen avulla saatiin tie-
toa yrityksen asiakkaista ja keihin palvelu kohdistetaan. Toimintaymmärryksen avulla raken-
nettiin kuva yrityksen ympäristöstä, tätä tutkittiin haastattelun ja benchmarkkauksen avulla. 
Asiakasmarkkinoinnissa selvitettiin yrityksen käyttämiä markkinointikanavia ja näkyvyyttä 
niissä. Kimppatilauslomakkeen kehittämis- ja ongelmakohtia selvitettiin haastateltavilta. 
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Haastattelun tulosten luotettavuutta on mietitty tutkimuksen tavoitteen ja tarkoituksen 
kautta. Tarkoituksena oli kehittää kimppajärjestelmää asiakaslähtöisemmäksi. Aineiston ke-
ruu tapahtui oikeaoppisesti: haastattelussa oli nauhuri mukana ja vastaukset litteroitiin pian 
haastattelun jälkeen. Tutkimuksen raportointi on koottu ja analysoitu tarkasti. 
 
Yrityksen haastateltavien mukaan OH-luomuruokatukun asiakkaista suurin osa on itsenäisiä 
ekokauppiaita, joiden toiminta on rajattu rahallisesti pieneen marginaaliin. Nämä kivijalka-
kauppiaat haluavat saada luomu-uutuustuotteet ensimmäisenä myyntiin, koska kilpailu on ko-
vaa isompien ketjujen myydessä myös luomua. OH-luomuruokatukun asiakkaina ovat myös 
elintarviketeollisuus ja kahvilat. Asiakkaiden toiveita kuunnellaan ja valikoimaan haetaan uu-
sia tuotteita, joita tarjotaan asiakkaille kimppatilauksen avulla. Yrityksen arvona on, että asi-
akkaille tarjotaan herkullista luomua. (Kortevaara, Mikkonen & Piisilä 2017.) 
 
OH-luomuruokatukun viestintä tapahtuu ketjujen omien osto- ja myyntihenkilöstön kanssa. 
Tukku ei tee järjestelmällisesti asiakashankintaa. Asiakashankinta tapahtuu yleensä niin, että 
asiakkaat ottavat heihin yhteyttä. Uusin tai potentiaalisiin yrityksiin otetaan yhteyttä puheli-
mitse tai käydään yrityksessä, mutta asiakaskäynnit ovat selvästi vähentymässä. OH-luomu-
ruokatukku pitää huolta asiakkaista esimerkiksi antamalla sopimusalennuksia asiakkaille, 
jotka tilaavat isoja määriä ja säännöllisesti. Eri ketjujen asiakkaiden kanssa on myös erinäisiä 
sopimuksia. (Kortevaara ym. 2017.) 
 
Yrityksen haastateltavien mukaan kimppatilauksen asiakkaat saavat suuremman hyödyn tilaa-
malla kimppaan, koska se mahdollistaa laajemman valikoiman. Erilaiset luomutuotteet ja eri-
tyisruokavaliot tuodaan paremmin esille kimppatilauksen kautta. OH-luomuruokatukku luo ar-
voa asiakkailleen tarjoamalla laadukkaita tuotteita, jotka ovat vastuullisesti tuotettu. Myös 
luotettavien kumppanien (tuotteiden tuottajat ja toimittajat) valinta tuovat arvoa asiak-
kaille. (Kortevaara ym. 2017.) 
 
Palvelun laatu ilmenee OH-luomuruokatukun toiminnassa niin, että kimppa toimii lisäpalvelun 
tuottajana. Palvelun laatua on vaikea mitata Kimpan osalta, koska palautetta saadaan vain 
sitä kautta, miten tuotetta tilataan. Haastateltavat kertovat myös, että asiakkaiden tilaukset 
ovat pieniä, koska tilaajien varastointitilat ovat pieniä tai yritykselle on kassavirtaongelmia. 
Valmiit kampanjat (alennukset, mainokset, referenssit ym.) eivät myöskään houkuttele asiak-
kaita. Palvelun laatu ei myöskään kohtaa siinä, että OH-luomuruokatukku markkinoi tuottei-
taan väärälle henkilölle, tai markkinointi lähtee tilaajan kannalta liian myöhään. (Kortevaara 
ym. 2017.) 
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OH-luomuruokatukku nostaa imagonsa kannalta tärkeimmäksi toimitusvarmuuden. Yrityksen 
toimitusvarmuutta pidetään hyvänä ja nopeana. Asiakastyytyväisyys tilaustoimitusketjussa ko-
rostuu hyvänä toimituskykynä ja palvelukykynä vuoden ajasta riippumatta. Muita imagollisia 
asioita on, että yritys lanseeraa nopeasti uusia tuotteita. Tilaustoimitusketju toimii hyvin ja 
laskutusasiat menevät oikein. Yrityksen brändi ei tule niin hyvin esille, kuin toivotaan. Tähän 
halutaankin panostaa esimerkiksi pakkausmateriaalien uusimisella. ”OH-luomuruokatukku pal-
velee olemassa olevia asiakkaita mahdollisemman hyvin” summaa Kortevaara. (Kortevaara 
ym. 2017.) 
4.1.3 Haastattelun tulokset: toimintaympäristöymmärrys 
Yrityksen haastateltavien mukaan OH-luomuruokatukun kilpailijat ovat tällä hetkellä: Macro-
bios, Aduki, Funck Food Group, Ekolo ja Green room. Näiden toimipaikat sijaitsevat Tampe-
reella, Tammisaaressa ja pääkaupunkiseudulla. Yritysten välinen kilpailu luomun osalta on li-
sääntynyt paljon. Maantieteellinen sijainti tai rahtikulut eivät heidän mielestään vaikuta kil-
pailuun. Yrityksen tuotteet ja tilaustoimitusketjun hallinta tuottavat kilpailuetua muihin yri-
tyksiin. (Kortevaara ym. 2017.) 
 
Yrityksen toiminta on lähtenyt perheyrityksestä. Vastuullisuus näkyy yrityksen toiminnassa ja 
haluavat toiminnassaan korostaa monikulttuurista työyhteisöä. Yritykselle kilpailuetua tuotta-
vat tuotteet ovat: suola, sokeri, erilaiset tuotesarjat, kuten English tea Shop, raakasuklaa ja 
kurkumamehu. Erikoistuotteet ja yksinoikeus tuotteisiin tuottavat kilpailuetua. Yhteistyötä 
tehdään Macrobioksen, Green Roomin ja kotimaisten tuottajien kanssa, näiden markkinointi-
kanavissa ei yhteistyö näy. OH-luomuruokatukku toimii jakelukanavana monille tuotteelle, 
mikä näkyy muiden kanavissa. Messuille ja tapahtumiin osallistumista ei koeta tärkeäksi. Uu-
sia asiakassuhteita tapahtumat eivät ole tuoneet. (Kortevaara ym. 2017.) 
 
Ympäristöosaamisessa on vielä parantamisen varaa, tietoa yrityksellä on, mutta käytännössä 
se ei vielä toimi niin kuin pitäisi. Tällä hetkellä keskustellaan maakaasun toimittajan kanssa 
rahdin uudelleen järjestämisestä. Yritys käyttää suomalaisia pakkausmateriaalien toimittajia, 
mutta tuotteet eivät ole niin kilpailukykyisiä kuin ulkomaalaisten toimittajien materiaalit. 
Pakkausmateriaaliksi suunnitellaan biohajoavia muovipusseja. Yritys aikoo nostaa blogin 
kautta ympäristöasiat paremmin esille tämän vuoden aikana. Yritys haluaa korostaa ympäris-
töasioita enemmän toiminnassaan. (Kortevaara ym. 2017.) 
 
Yrityksen visio määriteltiin erilaisten trendien kautta, kuten miten he näkevät luomun mene-
kin kasvavan lähitulevaisuudessa. Yrityksen toimintaa halutaan kehittää vielä ammattimai-
semmaksi, tehokkaammaksi ja laadullisemmaksi. Tuotevalikoima tulee supistumaan ja tätä 
kautta myös myyntivolyymi kasvaa, myös oma pakkaaminen vähenee. Kaupanteko keskittyy 
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ketjuihin ja isoihin toimijoihin. Erilaisiin sesonkeihin toivotaan lisämyyntiä ja myös toista se-
sonkikautta joulun lisäksi. Suomen tilanne tukkukauppojen osalta voi muuttua, jos pientoimi-
jat yhdistyisivät yhdeksi isoksi kokonaisuudeksi. Ostovoima tulee kasvamaan joillakin verkko-
kaupoilla ja pienillä kaupoilla, osa kaupoista taas häviää. (Kortevaara ym. 2017.) 
4.1.4 Haastattelun tulokset: asiakasmarkkinointi ja kimppatilauslomake  
OH-luomuruokatukulla on 750 erilaista tuotetta varastossa ja 1350 erilaista tuotetta tilataan 
vuodessa tukun kautta. Kimpan osalta tämä tarkoittaa noin 500 erilaista lisätuotetta. OH-luo-
muruokatukun markkinointi on pientä. Yrityksen mukaan luomun ja ei-luomun menekki Kim-
passa on hyvä. Luomu on tietenkin markkinointitekijä, mutta ei-luomua tilataan silloin kun 
kyseistä tuotetta ei saa luomuna. Uutuustuotteet ja erilaiset tuotteet menevät hyvin kau-
paksi. (Kortevaara ym. 2017.) 
 
Yritys tekee yhteistyötä Ruohonjuuri-kauppaketjun kanssa ja heiltä ilmestyy kerran kuukau-
dessa lehtimainos. Yritys näkyy sosiaalisessa mediassa Facebookin, Instagramin, LinkedIn, In-
ternet-sivujen ja blogin kautta. Asiakasviestinnässä markkinointi on keskittynyt asiakaskirjee-
seen (ilmestyy kuun ensimmäinen perjantaina) ja kimppakirjeeseen (ilmestyy joka toisen kuu-
kauden puolessa välissä ja on teemoitettu). Internetmarkkinointia ja googlemainontaa ei 
tehdä, koska ei ole tarvetta ja b-to-b-kaupassa on vaikea kohdentaa mainonta yrityksille. 
(Kortevaara ym. 2017.)  
 
Tuotteiden markkinointi tapahtuu sähköpostina lähetettävänä asiakaskirjeenä, joka lähetään 
600 asiakkaalle. Kirjeen avaamisprosenttiluku on yli 50 %, mitä pidetään hyvänä. Yritys kokee 
asiakaskirjeen olevan tehokas keino kohdentaa asiakkailleen tuotteet. Kimppatilauskirje lähe-
tetään kaikille asiakkaille ja sitä markkinoidaan sähköisessä asiakaskirjeessä. Suoramarkki-
nointia asiakkaille tehdään aika harvoin, mutta tämän avulla voidaan kuitenkin nostaa joitain 
tuotteita esille. OH-luomuruokatukun uusille asiakkaille lähetetään tervetuliaiskirje, jossa 
kerrotaan erilaisista tilausjärjestelmistä. (Kortevaara ym. 2017.) 
 
Haastateltavat ovat miettinyt kimpan markkinointia esimerkiksi segmentoinnin kautta. Tämän 
avulla yritys saisi asiakkailleen tarjottua ja markkinoitua erikoisempia tuotteita kohdistetum-
min. Tuotteiden teemoittelun avulla saataisiin kimppatilaus selkeämmiksi, koska veganismi 
trendinä on nyt nousussa. Yrityksen mukaan nettipohjaisen tilauslomakkeen tekeminen vie ai-
kaa yritykseltä ja yleensä tarjottavien tuotteiden kuvat ovat huonoja. Uutuustuotteet halu-
taan mielellään kuvallisena. Kimppakirjeen avulla voidaan mainostaa ympäristöasioita, kuten 
sitä, että yritys on siirtymässä biohajoaviin pakkausmateriaaleihin. (Kortevaara ym. 2017.) 
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Kimppatilauksen ongelmakohdat liittyvät tilauslomakkeeseen: se koetaan hankalakäyttöiseksi 
eikä se aukea koneella. Asiakkaiden on myös vaikea erottaa toisistaan kimppa- ja varastotuot-
teet. Kimppatilauksessa asiakas joutuu itse tarroittamaan tuotteet (2 % alennus), mikä on 
tuottanut ongelmatilanteita. Palautetta tulee myös päiväyksistä: parasta ennen päiväykset 
luvataan kolmen kuukauden päähän. Yritys käsittelee reklamaation joko hinnan alennuksena 
tai uudella tuotteella. Samoja tuotteita ei tilata, koska rahtikulut nousevat liian suureksi. 
Kimppatilauksen ongelmakohdissa otetaan yhteyttä puhelimitse tai sähköpostitse. Kimppati-
lauksessa on tärkeää oikeaan aikaan tapahtuva markkinointi (esimerkiksi sesonki) ja se, että 
varastotilaukset ja kimpan tilaukset lähetetään eri aikaan. (Kortevaara ym. 2017.) 
 
Haastateltavien mukaan kimppatilaus viedään analysoinnin kautta läpi, jossa selvitetään tuot-
teet, jotka eivät ole menneet kaupaksi vuoden sisällä kertaakaan. Analysoinnin avulla selviäisi 
myös, mistä tuotteista asiakkaat ovat kiinnostuneet. OH-luomuruokatukku haluaa kuitenkin 
pitää osan tuotteista listalla, koska palvelutuotteiden avulla myynnin volyymi kasvaa. (Korte-
vaara ym. 2017.) 
4.1.5 Kilpailija-analyysi tukkukaupoista 
Benchmarkkaus tarkoittaa tiedon hankkimista muilta yrityksiltä - tarkoituksena on kehittää 
yrityksen omaa toimintaa ja oppia uutta. Se on myös havainnointia, tutkimusta, vertailua, ar-
viointia ja kiinnostusta toisen yrityksen toimintaprosesseista. Benchmarkkausta voi tehdä In-
ternetissä tutkimalla esimerkiksi yrityksen Internet-sivuja, yritysrekisteriä, etujärjestöjä tai 
tehdä mysteryshopping. Benchmarkkauksen etuja ovat uusien toimintatapojen hyödyntämi-
nen, markkinatarjonnan tuntemus, muiden virheistä oppiminen, strategiavalintojen tekemi-
nen jne. (Tuulaniemi 2011, 138 – 139.) 
 
Eri luomutukkujen nettisivuja ja tilausjärjestelmiä tutkittiin benchmarkkauksen avulla 
3.4.2017 (taulukko 2). Tutkittavien aiheiden valinta pohjautui miten kilpailevat yritykset nä-
kyvät sosiaalisessa mediassa, miten he esittelevät tuotteitaan ja millainen heidän tilausjärjes-
telmä on. Benchmarkkaus aloitettiin tutkimalla tukkuliikkeiden maantieteellistä sijaintia, hei-
dän näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa, yhteydenottolomakkeita, tilauslomakkeita, tuotekata-
logeja ja tilausprosessia. Sosiaalisen median käyttö on vielä eri yrityksillä vähäistä. Vain kol-
mella kuudesta on Facebook-sivut. Yhteydenottolomakkeita on vain neljällä.  
 
Kaikilla yrityksillä on Internetsivut, joista Func Foodilla on suppeimmat Internet-sivut. Näistä 
kuudesta tutkittavasta Ekolo eroaa konseptiltaan muista yrityksistä. Ekolo on verkkokauppa, 
joka harjoittaa myös tukkutoimintaa. Neljällä näistä tukuista on tuotekatalogit esillä netissä, 
kun taas kaksi tukkua esittelee vain brändit sivuillaan. Kaikkien tukkuliikkeiden nettisivuilla 
on brändit hyvin esillä. Tukkuliikkeiden tuotekuvastot ovat jaettu joko tuoteryhmien tai brän-
dien mukaan. Tukkuliikkeistä vain kaksi esittelee uutuustuotteita Internet-sivuilla. 
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Tutkittava 
kohde 
OH Green 
Room 
Aduki Macrobios Ekolo Func 
Food  
Sijainti Tampere Espoo Helsinki Tammi-
saari 
Helsinki Tampere 
Slogan Herkul-
lista luo-
mua 
Ekologi-
suus ja 
eettisyys 
Luomua ja 
reilua jo 
vuodesta 
1980. 
Luontoa 
mukaillen, 
reilulla kä-
dellä 
Luomua, 
kasvista, 
monimuo-
toisuutta 
Elämänta-
pojen ko-
rostami-
nen 
Nettisivut Kyllä Kyllä Kyllä Kyllä Kyllä Kyllä 
Blogi Kyllä - - - Kyllä - 
Facebook Kyllä Kyllä - - Kyllä - 
Instagram Kyllä - - - Kyllä - 
LinkedIn Kyllä - - - - - 
Yhteydenot-
tolomake 
Kyllä - Kyllä - Kylä - 
Uutuudet - - Kyllä - Kyllä - 
Tilauslo-
make 
Kyllä - - Word, Ex-
cel, Adobe 
- - 
Tilaus S-posti, 
Excel 
S-posti S-posti S-posti, 
Fax,  posti 
Verkko-
kauppa 
S-posti 
 
Nettitilaus - Digit. - - Kyllä - 
Kirjautumi-
nen 
Kyllä - - Jälleen 
myyjille 
Rekisteröi-
tyminen 
- 
Tuotekata-
logi 
PDF asiak-
kaille, 3-4 
kk 
PDF, voim. 
tois-
taiseksi 
Nettisi-
vuilla 
bränditäin 
- Kyllä - 
Reilu 
kauppa 
Kyllä - Kyllä Kyllä Kyllä - 
Reseptit Kyllä - - Kyllä - - 
Toimitus 3-4 pv varastolla - - 2-5 pv - 
Brändien 
esittely 
Teksti Kuvat Tuoteryh-
mät 
Linkit si-
vuille 
Tuoteryh-
mät 
Teksti 
Jälleen myy-
jien esittely 
- Kyllä - - - - 
Taulukko 2: OH-luomuruokatukun kilpailijoiden benchmarkkaus 
 
Useimmiten tilauksen tekeminen tapahtuu sähköpostin kautta, Green Roomilla on käytössä di-
gitaalinen tukku-tilaus, jonka kautta saa tilattua 10 muusta kaupasta, jotka ovat rekisteröity-
neet tähän palveluun. Tilauslomakkeet ovat perinteisesti Excel-, Word- tai Adobe-muodossa. 
Kimppatilauslomake poikkeaa muiden tilauslomakkeista huomattavasti siinä, että kaikki tuot-
teet ovat jo sarakkeissa. Jälleenmyyjien esittely on vain yhdellä tukulla. 
4.1.6 Kysely 
Kysely suoritettiin OH-luomuruokatukun asiakkaille. Kysely laadittiin haastattelun ja tutkimus-
materiaalin avulla. Kyselyn avulla selvitettiin asiakkaiden toiveita ja tarpeita ja mitä mieltä 
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he ovat kimppatilauslomakkeesta. OH-luomuruokatukun kimpan tilaajia on 15. Tämä on se pe-
rusjoukko, josta haluttiin tietoja. Kysely lähetettiin kaikille OH-luomuruokatukun asiakkaille, 
koska kato eli vastaamatta jättäminen vaikuttaa näin pieneen otokseen merkittävästi. Kyselyn 
testaus tapahtui OH-luomuruokatukun henkilökunnalla, jolloin saatiin mahdolliset ongelma-
kohdat selvitettyä. Seuraavissa luvuissa käsitellään kysely, sen toteuttaminen ja tulokset. 
 
Kysely on tutkimusaineiston keräämistapa. Se täyttää määrällisen eli kvantitatiivisen tutki-
muksen ominaisuudet eli sille on tyypillistä tiedon strukturointi, mittaus, mittareiden käyttö, 
tulosten esittely numeroin, objektiivisuus ja laaja vastaajien määrä. Kysely on strukturoitu 
aineiston keräämistapa, jossa asiat kysytään samalla tavalla ja samassa järjestyksessä. Kysy-
mykset on yleensä aseteltu kysymyslomakkeeseen, joka lähetetään postitse tai sähköpostitse. 
(Vilkka 2007, 17, 28.) 
 
Kyselyä suunniteltaessa tehdään operationalisointia eli muutetaan teoreettiset käsitteet ja 
teoriat ymmärrettävään ja mitattavaan muotoon. Tutkimuksessa on tiedettävä tarkalleen 
mitä tutkii. Tutkittavat kohteet määritellään käsitteiden kautta, jotka järjestetään osa-alu-
eiksi. Nämä osa-alueet puretaan kysymyksiksi ja vaihtoehdot vakioidaan. Kyselyn kysymysten 
mittaamiseksi on tehty erilaisia asteikkoja kuten asenne- ja mitta-asteikko. Asenneasteikolla 
voidaan mitata henkilöiden kokemuksia esimerkiksi palvelusta. (Vilkka 2007, 36, 45 - 46.) 
 
Mittarin onnistumiselle tutkimuslomakkeen täytyy olla huolellisesti jäsennelty ja suunniteltu. 
Kysymysten on liityttävä asiaongelmaan, teoriaan ja työssä määriteltyihin käsitteisiin. Kysy-
mysten kohdalla on tarkasteltava tutkimusongelmaa ja mitä mitataan. Kysymyslomakkeen li-
säksi lähetetään saatekirje, jossa kerrotaan tutkimuksesta. Tutkittava aineisto voidaan kerätä 
lomakkeessa monivalinta- ja avoimilla kysymyksillä. Lomakkeen testaamisella selvitetään ky-
symysten toimivuutta ja mitattavuutta. Lomakkeen valmistaminen etenee tiettyjen vaiheiden 
kautta (kuvio 9). (Vilkka 2007, 63 – 65, 67 - 79.) 
 
Kuvio 9: Lomakkeen valmistaminen (Vilkka 2007, 79) 
 
Käsitteellistäminen
Lomakkeet 
suunniteltu
Lomaketestaus
Virheiden 
korjaaminen
Aineiston keruu
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Kyselyaineiston analysointi on jaettu kolmeen eri vaiheeseen: lomakkeen tarkistukseen, ai-
neiston muuttamiseen esimerkiksi numeraaliseen muotoon ja aineiston tarkistukseen. Kun 
vastausaika on päättynyt, kerätty aineisto tarkistetaan ja se kirjataan tietokoneelle. Tiedot 
kirjataan havaintomatriisiin, johon on koottu vastaajan, havaintoyksikön ja muuttujien tiedot 
ja tutkittavat asiat. Kun aineisto on analysoitu, valitaan analyysimenetelmä, mikä parhaiten 
sopii siihen mitä tutkitaan. Tämän kyselyn tavoitteena on saada tietoja yhden muuttajan ja-
kaumasta, joten analysoinnissa käytetään sijaintilukuja kuten keskiarvoa. Tulosten esittämi-
nen tapahtuu numeerisina tai graafisina kuten taulukon, pylväskuvion tai piirakkakuvion muo-
dossa. (Vilkka 2007, 106, 111, 119, 135.) 
 
Kyselytutkimusaineiston luotettavuutta käsitellään validiteetin (tutkimuksessa tutkittu, mitä 
on luvattu) ja realiabiteetin (tulosten toistettavuus) avulla. Luotettavuus näkyy myös tutkijan 
puolueettomuutena, kuten havainnoimaan ja näkemään tulokset ilman omia näkemyksiä.  
Tutkimuksen luotettavuus näkyy myös se, kuinka sitä on käsitelty kokonaisuutena. (Tuomi & 
Sarajärvi 2012, 136 – 137.) 
 
4.1.7 Kyselyn tulokset ja yritysprofiilit 
Kysely tehtiin Kyselynetti-sivustolla ja toteutettiin 22.3. - 30.3.2.17 välisenä aikana (liite 2). 
Kyselylomakkeen linkki lähetettiin OH-luomuruokatukun asiakkaille sähköpostin välityksellä. 
Kyselyn kysymyksien avulla haluttiin selvittää OH-luomuruokatukun asiakkaiden ostokäyttäyty-
mistä, tarpeita ja käsityksiä kimppatilauslomakkeen toimivuudesta. Kysely koostui avoimista, 
monivalinta ja Likertin-asteikkoon perustuvista kysymyksistä (liite 2). Kimppatilausta käyttä-
viä asiakkaita on 15. Kyselyyn vastanneita oli kahdeksan, mutta vain kuuden vastaukset hy-
väksyttiin. Kaksi hylätyistä vastaajista ei ollut vastannut kuin kahteen ensimmäiseen kysymyk-
seen, joten heidän vastauksia ei huomioitu tulosten analysoinnissa.  
 
Kyselyn tuloksissa validointi ja reliabiteetti on huomioitu tutkimusaineistoa tutkittaessa.  Ky-
selyssä tutkittiin asiakkaiden tarpeita ja toiveita. Tutkimusmenetelmä oli oikea valinta tutkit-
tavaan asiaan. Kyselylomake oli testattu ja korjattu ongelmakohtien osalta. Tutkimus jos tois-
tettaisiin, tulokset olisivat samat. Vastausprosentti oli 40 ja otos edusti sitä perusjoukkoa, 
josta haluttiin tietoja.  Kyselyssä annettu vastausaika oli sopivan riittävä, vastaukset annettiin 
22. – 27.3 välillä. Tutkimusaineiston koonti ja analysointi on tapahtunut oikeaoppisesti Excelin 
avulla. 
 
Kyselyyn vastanneista viisi kuudesta oli naisia ja vastanneiden iät jakautuivat 30 - 59-vuotiaan 
välille. Vastanneiden toimialat olivat erikoiskauppa (4), ketju/franchising (1) ja HoReCa (1). 
Kyselyn alkuun oli koottu kysymyksiä OH-luomuruokatukusta, joiden avulla pyrittiin selvittä-
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mään syitä luomu- ja lähiruokatuotteiden tilaamiselle. Selvitettiin myös mitä tuotteita tila-
taan ja mistä muualta luomuruokatukun asiakkaat tilaavat tuotteita. Yleisin syy tilata OH-luo-
muruokatukulta oli asiakkaiden kysyntä, myös ravitsemuksellinen laatu ja valikoima olivat tär-
keitä syitä tilaamiselle. Yleisimmät tuotteet, joita tilataan, olivat luomuteet, -pähkinät, -sie-
menet, vegaani- ja raakasuklaat, suola, sokerit, luomukuivahedelmät, -linssit, mausteet ja 
säilykkeet. Vastanneet tilaavat myös muilta tukuilta luomu- ja lähituotteita, kuten Kanta-Hä-
meen Tuoretukulta, Satotukulta, Einettäreltä, Adukista, Ekolosta, MacroBioksesta, ItuBiody-
nista ja suoraan tuottajilta.  
 
Vastanneista jokainen on tilannut Kimppavalikoimasta ja suurin osa tilaa joka toinen kuukausi 
(kuvio 10). Erikoiskaupat tilaavat tuotteita, joita ovat muun muassa Kingfisher-hammastah-
nat, irtotuotteet, erikoistuotteet, kausituotteet, sesonkituotteet, kosmetiikka, elintarvikkeet, 
suklaat, luomutee ja makeiset. HoReCa tilaa luomuteetä, mehujäitä ja suklaata ja ket-
jut/franchising tilaavat sesonki- ja irtotuotteita. Suurin osa vastanneista mainitsivat tuotteet 
tärkeimmäksi syyksi tilata Kimpasta. Syitä miksi, he tilaavat kimppaan olivat, että tuotteita ei 
saa mistään muualta. Myös hyvä valikoima, hinta ja uutuudet vaikuttavat tilaamiseen. 
 
 
Kuvio 10: Kimppatilauksen tilaamistahti asiakkailla (n=9) 
 
Kyselylomakkeessa käytettiin Likertin asteikkoja kolmessa eri kysymyksessä. Ensimmäisenä 
haluttiin selvittää miten asiakkaat kokevat Kimppatilauslomakkeen (kuvio 11). Kysymyksessä 
kysyttiin Kimppatilausjärjestelmän selkeydestä, luettavuudesta, visuaalisuudesta, etenemis-
ohjeista ja liikkumisesta Excelissä. Vastausvaihtoehdot olivat täysin samaa mieltä, osittain sa-
maa mieltä, osittain eri mieltä, täysin eri mieltä ja en osaa sanoa. Kimppatilauslomakkeen 
selkeydestä ja luettavuudesta puolet vastaajista olivat ”osittain samaa mieltä” kysymyksestä. 
Visuaalisuudessa oli eniten hajontaa vastanneiden kesken. Etenemisohje-kysymykseen oli vas-
tattu eniten ”en osaa sanoa”, joka voi merkitä, sitä, että kysymystä ei ole ymmärretty. Liik-
kuminen Excel-taulukossa oli yli puolelle vastanneista selvää, vain yksi vastanneista koki sen 
vaikeaksi.  
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Kuvio 11: Kimppatilauslomakkeen yleisilme aritmeettisena keskiarvona (n=9) 
 
OH-luomuruokatukun asiakkaat onnistuvat vertailemaan eri vaihtoehtoja tuotteista, hin-
noista, toimittajista ja pakkauksen koista kohtalaisesti. Vastaukset olivat ”osittain samaa 
mieltä” ja ”osittain eri mieltä”. Kimppatilauksen kimppatilauslomakkeeseen 66,7 prosenttia 
oli tyytyväisiä, tuotevalikoimaan oli 50 prosenttia ja tuotteiden esittelyyn myös 50 prosenttia. 
Tuotteiden hinnoitteluissa oli eniten hajontaa, tuotteet koettiin ennemmin hintaviksi. Tuot-
teiden laatuun oltiin todella tyytyväisiä, puolet vastasivat täysin samaa mieltä ja osa osittain 
samaa mieltä. Toimitusaikaan ja asiakaspalveluun oltiin tyytyväisiä. 
 
Kyselyssä myös haluttiin selvittää miten asiakkaat haluavat Kimppatuotteiden jaotella Kimp-
patilauslomakkeeseen. Tähän kysymykseen vastattiin eniten tuoteryhmien mukaan (67 pro-
senttia). Yksi vastasi brändin tai yrityksen mukaan ja yksi vastanneista oli tyytyväinen nykyi-
seen malliin (kuvio 12). OH-luomuruokatukun asiakkaat toivovat Kimppatilaukseen enemmän 
vegaanisia erikoistuotteita, luomuherkkuja irtona ja tuotteita, joita ei saa mistään muualta. 
Vastanneilta kysyttiin myös kokonaisarvosanaa Kimppatilauslomakkeesta, johon viisi (83,3 
prosenttia) vastasi hyvä ja yksi (16,7 prosenttia) vastasi tyydyttävä. 
 
 
Kuvio 12: Tuotteiden jaottelu tilauslomakkeeseen prosentteina (n=9) 
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Avoimeen kysymykseen, jossa kysyttiin ehdotuksia Kimppatilauslomakkeen kehittämiseksi, 
vastauksia tuli neljä. Asiakkaat toivoivat hintaa kilpailukykyisemmäksi ja tilausvarmuutta 
tuotteille. Tilauslomakkeen Exceliin toivottiin, että lomaketta voisi katsoa tietokoneen ruu-
dulla zoomaamatta (kapeammat sarakkeet). Yksi kyselyyn vastanneista ehdotti verkkokauppaa 
sekä varasto että Kimppatuotteille. Luomutuotteet halutaan paremmin esille ja toivotaan 
myös luomu ja ei-luomu tuotteet eri listoille. Tuotesisällöt paremmin esille tilauslomakkee-
seen, jolloin raaka-aineet olisivat selvemmin luettavissa.  
 
Kyselyn lopussa toivottiin asiakkailta palautetta OH-luomuruokatukusta yleisesti. Palaute oli 
positiivista: asiakaspalvelu, toimitusajat ja tuotevalikoimat ovat hyviä. Tuotteiden hinnat ha-
lutaan pitää matalana. ”Mukavaa, että tuotte aktiivisesti Suomeen uusia luomutuotteita ja 
lähituotteita saataville. Sähköpostikirjeenne ovat mielenkiintoisia, hyvä, että nostatte ajan-
kohtaisia tuotteita tarjolle ja ruokatrendejä ja -tietoa esille. Ikävää on, että Sokokset myyvät 
tuotteitanne alennuskampanjoissa.” Kyselyn tuloksista rakennettiin yritysprofiilit.  
 
Yritysprofiilit rakennetaan asiakas- ja toimintaympäristöymmärryksen tutkimustiedoista. Näi-
den avulla esitetään asiakastutkimuksista saatu tieto työntilaajalle. Profiilit rakennetaan niin, 
että niihin kirjataan tutkimuksessa esiin tulleet asiakkaiden käyttäytyminen, arvot, pelot ja 
motiivit. Näiden avulla pystytään suunnittelemaan ja ymmärtämään, kenelle palveluita tuo-
tetaan ja miksi. Ideointivaiheessa on tarkoitus tuottaa paljon erilaisia ratkaisuehdotuksia ke-
hittämiskohteena olevaan ongelmaan ja valita parhain idea toteutettavaksi. (Tuulaniemi 
2011, 155 – 156.) 
 
Kyselyyn vastanneiden vastauksista muodostettiin kolme suuntaa-antavaa profiilia. Profiilit 
ovat erikoiskaupat (vastanneita 4), HoReCa (1) ja ketju/franchising (1). Jokaiseen profiiliin on 
koottu profiilin kuvaus, painotukset ja asiakaskokemuksen painotusalueet. Kyselyyn vastan-
neiden vastauksista poimittiin olennainen tieto. Vastauksien perusteella nousi esiin uutuus-
tuotteiden merkitys, tilaamisen helppous, hinta ja palvelun merkitys. Laadun merkitys oli 
suuri keskeisten rakennuspalikoiden rakentamisessa. 
 
Erikoiskaupoille on tyypillistä henkilökohtaisen palvelun ja uutuustuotteiden suuri merkitys. 
Tilaamisen on oltava helppoa, kokeilevat uutuustuotteita ja etsivät niitä aktiivisesti asiakkail-
leen. Tuotteiden laadulla, sesonkituotteilla ja hinnalla on vaikutusta ostopäätökseen. Excel-
työkaluna koetaan osittain haastavaksi ja toivottiin siihen selkeyttä luomu- ja ei-luomun vä-
lille (kuvio 13).  
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Kuvio 13: Profiili Erikoiskaupat 
 
HoReCa-profiilille on tyypillistä, että tuotteiden ravitsemuksellinen laatuun panostetaan. 
Myös vegaaniset erikoistuotteet ja sesonkituotteet, joita ei saa muualta tilattua, ovat tär-
keitä. Henkilökohtainen palvelu on tärkeää ja yrityksiin ollaan yhteydessä enemmän. Tieto-
tekninen osaaminen Excelin suhteen koetaan vaikeaksi (kuvio 14). 
 
 
Kuvio 14: Profiili HoReCa 
 
Kolmantena yritysprofiilina on ketju-/franchising-yritykset (kuvio 15). Ketjujen tilaamiseen 
muilta tukuilta kuin omilta, vaikuttaa se, että tuotteita ei saa mistään muualta. Myös tuottei-
den laatu ja hinta vaikuttavat tilaukseen. Palvelun merkitys ei ole kovin suuri. Excel koetaan 
helpoksi työkaluksi tilausta tehdessä. 
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Kuvio 15: Profiili Ketju/Franchising 
 
4.2 Ennakoi ja ideoi -vaihe 
Ennakoi ja ideoi vaiheelle on tyypillistä erilaisten ideointityöpajojen ja -menetelmien käyttö. 
Erilaisten työkalujen avulla pyritään tuottamaan uusia näkökulmia ja ideoita. (Ojasalo ym. 
2014, 75.) Asiakas- ja toimintaympäristön ymmärryksen tutkimustiedoista rakennettiin profii-
lit, joita käytettiin OH-luomuruokatukun ideointityöpajassa. Työpajan tulokset hyödynnettiin 
seuraavassa mallinna ja arvioi -vaiheessa.  
 
Ideointipajan tarkoituksena oli kehittää uusia ideoita asiakas- ja toimintaympäristön avulla. 
Työpaja toteutettiin OH-luomuruokatukun tiloissa 7.4.2017 klo 10 ja tarkoitus oli käyttää eri-
laisia ideointimenetelmiä ja työkaluja. Ideointipajaan osallistui Kortevaara ja Mikkonen opin-
näytetyöntekijän lisäksi. Pajan kesto oli 2,5 tuntia. Tutkimustulokset esiteltiin tukun henkilö-
kunnalle PowerPoint-esityksen kautta. Tuloksista nostettiin esille asiakkaiden kiinnostus uu-
tuus-, ale- ja vegaanituotteisiin.  
 
Ideointipaja keskittyi tarkistelemaan kimppatilauslomakkeen toimivuutta ja siihen tehtiin pa-
rannusehdotuksia. Tilauslomaketta haluttiin loogisemmaksi ja värien käyttöä mietittiin tar-
kemmin väripaletin avulla. Excel-tilauslomakkeen uutuus- ja aletuotteita haluttiin korostaa 
omissa sarakkeissa. Luomutuotteet tultiin nostamaan paremmin esille ja tuotteiden jaottelu 
tuli tapahtumaan tuoteryhmien mukaan.  
 
Sähköposti toimii yrityksen markkinointikeinona. Ideointipajan keskustelussa nousi esille koh-
distetumman sisällön tuottamisesta Facebookiin: kimppaa ja sen tuotteita mainostettaisiin 
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Facebookissa. Uutuustuotteet, ajankohtaiset artikkelit ja reseptit nostettaisiin markkinoinnin 
avulla paremmin esille. Kortevaaran mukaan kohdentaminen ei kuitenkaan toimi Faceboo-
kissa, heidän asiakkaat eivät tätä kautta saa tietoa tuotteista. Kimppatilauksen pääpainoksi 
ehdotettiin uutuustuotteiden myymistä, koska kyselyn vastanneista uutuustuotteet olivat ne, 
jotka saavat asiakkaat tilaamaan. Uutuustuotteiden lanseeraaminen on pitkäaikainen pro-
sessi, joten sopivaa määrää uutuustuotteiden määrälle pidettiin viittä.  
 
HoReCa-asiakkaiden hankinta tapahtuisi sähköpostin välityksellä. Sähköpostissa korostettaisiin 
sesonkeja, vegaanituotteita ja uutuustuotteita. Markkinointiviestinnässä käytetään trendejä 
hyväksi ja selvitetään ala carte-ravintoloiden uusien ruokalistojen vaihtoa. Tarkoituksena on 
luoda HoReCa-asiakkaille tarve OH-luomuruokatukun tuotteista reseptien avulla.  
 
OH-luomuruokatukulle esiteltiin idea helposta sähköisestä mobiilikortista Kimppa-asiakkaille 
(kuvio 16). Mobiilikorttiin on tallennettu asiakkaan omat tiedot, OH-luomuruokatukun yhteys-
tiedot ja ajankohtainen-osio, jossa esitellään Kimpan uutuus- ja aletuotteet, sesongit ja re-
septit. Asiakas pystyy myös näkemään reaaliajassa tilausprosessin etenemisen (esimerkiksi: 
onko tuotetta saatavilla ja milloin asiakas saa tuotteen). 
 
 
Kuvio 16: Ideakortti sähköisestä mobiilikanta-asiakaskortista 
 
Mobiilikortti tuo uutuustuotteet paremmin asiakkaiden tietoisuuteen. Excelistä on helppo löy-
tää nämä uutuustuotteet, koska ne löytyvät ensimmäisenä taulukosta. Palvelu on maksullinen 
OH-luomuruokatukulle, mutta suurin osa asiakkaista käyttää puhelinta ja tämä tuo lisäpalve-
luna tuotteiden esittelyt paremmin esille. Kortti lisää tietoisuutta yritykselle, mitä tuotteita 
asiakas tilaa tukusta.  
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4.3 Mallinna ja arvioi -vaihe 
Ideointi-pajan ideoista tehtiin palvelupolku ja prototyyppi Excel-taulukosta. Mallinna ja arvioi 
-vaiheessa haluttiin korostaa yritykselle, miten asiakas näkee tilausprosessin palvelupolun 
avulla ja mitä eri palvelutuokioiden kontaktipisteet pitävät sisällään. Asiakkaiden kyselyn tu-
loksista selvisi, että Excel-pohjainen tilauslomake tuottaa ongelmia. 
 
Mallinna ja arvioi -vaiheessa painottuu kehitettävän palvelun mallinnus ja pilotointi. Tässä 
vaiheessa korostuvat kehitettävän tuotteen/palvelun visualisoiminen ja kokeellisuus. Käytetyt 
menetelmät ovat palvelupolut, prototyyppien rakentaminen ja digitaalinen käyttöliittymä. Ar-
vioi -vaiheessa pyritään mallintamaan palvelun kannattavuus yritykselle ja luomaan arvo asi-
akkaalle. (Ojasalo ym. 2014, 76.) 
 
Mallinna ja arvioi- vaiheen käytetyt menetelmät ovat palvelupolku, prototyyppi tilauslomak-
keesta ja sähköinen mobiilikanta-asiakaskortti. Palvelupolku on palvelukokonaisuuden kuvaus, 
se havainnollistaa kuinka asiakas kulkee ja käsittää palvelun tietyllä aika-akselilla. Palvelu-
polku muodostuu palvelutuokioista, jotka koostuvat palvelun kontaktipisteistä. Palvelupolku 
jaetaan kolmeen eri vaiheeseen: esi-, ydin- ja jälkipalveluun. Esivaiheessa suunnitellaan ar-
von muodostumista asiakkaalle, esimerkiksi sähköpostin välityksellä lähetetään tietoa palve-
lusta/tuotteesta asiakkaalle. Ydinpalveluvaiheessa arvo tuotetaan asiakkaalle. Jälkipalvelu-
vaihe on palvelutapahtuman jälkeen tapahtuva vuorovaikutus. Palvelutuokioiden kontaktipis-
teet asiakas havaitsee kaikilla aisteilla. Palvelupolku koostuu monista kontaktipisteitä, kuten 
ihmisistä, erilaisista ympäristöistä, esineistä ja toimintatavoista. (Tuulaniemi 2011, 78 – 79.) 
 
Kimppatilausprosessi esitetään palvelupolun kautta, jakamalla koko palvelu palvelutuokioihin 
(kuvio 17). Asiakasviestinnässä on tärkeätä saada asiakas avaamaan sähköposti ja kiinnostu-
maan Kimppatilauksesta palveluna ja sen tarjoamista tuotteista. Sähköpostin, sähköisen asia-
kaskortin ja Facebookin kautta jaettavasta sisällöstä tehtiin myös pilotointisuunnitelma yri-
tykselle. Facebookiin tuotetaan asiakkaan näkökulmasta sitouttavaa sisältöä, esimerkiksi uu-
tuustuotteiden esittelyä, artikkeleita kyseisistä tuotteista ja reseptejä. Kun asiakas saa Kimp-
pakirjeen, hänellä on ollut mahdollisuus tutustua tuotteisiin ja tehdä niistä mielikuvia itselle 
mitkä tuotteet kiinnostavat. Asiakkaan työskentely Excel-taulukon kanssa helpottuu, koska ti-
lauslomake on tehty loogisemmaksi kyselyn tulosten perusteella. Asiakkaalle tuotetaan arvoa 
siinä, että tilausprosessi on tehty helpommaksi asiakkaan näkökulmasta.  
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Kuvio 17: Kimppatilaajan palvelupolku 
 
Kun asiakas on saanut tilauksen tehtyä, tilauksen koontisivulta voidaan tarkistaa vielä tilatta-
vat tuotteet ja summa. Tilaus lähetetään sähköpostin välityksellä viimeiseen lähetyspäivään 
mennessä. Kun tilaus on saapunut OH-luomuruokatukun, se käsitellään ja tuotteet tilataan 
tukkuun. Tilauksen jälkeen pidetään asiakkaaseen aktiivisesti yhteyttä: sähköisen asiakaskor-
tin avulla asiakas pystyy seuraamaan tilausta reaaliajassa. Myös sähköpostin avulla pidetään 
yhteyttä asiakkaisiin (kuukausikirje). HoReCa-asiakkaille tuotteiden esittely on laajempaa ja 
heihin pidetään yhteyttä aktiivisemmin, koska uusasiakashankinnassa on selvitettävä heidän 
tarpeensa ja tilausrytminsä. 
 
Ideointipajan tuotetuista ideoista lähdettiin kehittämään uutta toimivampaa ja loogisempaa 
Excel-taulukkoa. Kimppatilauslomakkeen parannukset tehtiin Excel-ohjelmalla. Excel-tau-
lukko on hyvä keino listata suuria määriä tuotteita samaan listaan. Kaavarivien avulla pysty-
tään rakentamaan selkeästi esimerkiksi tuotetiedot, tuoteryhmät, yksiköt ym. Excel-tauluk-
koa voidaan selkeyttää värien avulla.  
 
 Listan kärkeen haluttiin nostaa uutuudet, alet ja vegaanituotteet, muuten lomake on jaettu 
tuoteryhmien mukaan. Lomakkeen vaakasarake seuraa koko ajan tuotteita katsoessa, tällä 
vältytään turhalta palaamiselta lomakkeen alkuun. Luomutuotteet, vegaanit ja alet rivit on 
koodattu eri värein. Myös lomakkeen värimaailmaan on kiinnitetty huomiota. Värit vaihtuvat 
vuodenaikojen tai sesonkien mukaan. Kevään kynnyksellä on haluttu korostaa vihreän ja kel-
taisen sävyjä (kuvio 18 ja 19). Nämä tuotokset esiteltiin yritykselle PowerPointin avulla, joka 
lähetettiin sähköpostitse OH-luomuruokatukkuun. 
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Kuvio 18: Kimppatilauslomake 
 
 
Kuvio 19: Kimppatilauslomakkeen koonti 
 
4.4 Konseptoi ja vaikuta -vaihe 
Konseptoi ja vaikuta -vaiheessa kuvataan konsepti eli palvelun keskeinen idea. Palvelukon-
septi muodostetaan kehitettävän palvelun palvelupoluista, johon on tarkasti kuvattu palvelu-
tuokiot. Palvelutuokioiden kautta ymmärretään, millainen palvelu on, miten se tuotetaan, mi-
ten se täyttää asiakastarpeen ja mitä se edellyttää palvelun tarjoajalta. (Tuulaniemi 2011, 
191.)  
 
Konseptointi-vaiheeseen liittyy myös prototyyppien luominen ja niiden testaaminen. Palvelu-
muotoilussa prototyypin rakentaminen auttaa suunnittelu- ja kehittämisvaiheessa. Se on myös 
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palvelun pilotointia, siinä testataan palvelun käytettävyys käytännössä. Prototoinnin tavoit-
teena on ymmärtää, mitkä asiat ovat palvelun kannalta tärkeitä ja mitkä ei. Sillä voidaan 
myös testata, onko palvelu toimiva, kiinnostava, helppo käyttää ja onko se taloudellisesti ja 
strategisesti sopiva yritykselle. (Tuulaniemi 2011, 196 – 197.) 
 
Mallinna ja arvioi -vaiheen ehdotukset luomuruokatukulle lähetettiin sähköpostin välityksellä. 
Mikkosen mukaan Excel-taulukko on uudistusten myötä toimiva ja selkeämpi. Excel-taulukon 
värit vaihdettiin ja tuotteita korostettiin värien avulla. Excel-lomakkeen värit vaihtuvat se-
sonkien ja vuodenaikojen mukaan. Uutuustuotteita haluttiin korostaa kimppalomakkeessa, jo-
ten ne nostettiin lomakkeen alkuun. Excel-taulukon alkuruudukon kiinnittäminen helpottaa 
tuotteiden selailua, koska ensimmäisen kaavarivin selitykset kulkevat koko ajan mukana (ku-
vio 20).  
 
 
Kuvio 20: Excel-taulukon muutokset 
 
Konseptoi- ja vaikuta-vaiheessa keskityttiin OH-luomuruokatukun asiakkaiden segmentointiin 
ja sisällön tuottamiseen sosiaaliseen mediaan (kuvio 21). Luomuruokatukun kimppaa käyttä-
vät asiakkaat segmentoitiin HoReCa-, erikoiskauppiaat- ja ketju-osastoihin. Jokaiselle ryh-
mälle tuotetaan erilaista sisältöä sähköpostin välityksellä. Uusasiakashankintaa laajennetaan 
HoReCa-puolelle, heitä lähestytään aluksi sähköpostin välityksellä. Sähköpostiin kootaan se-
sonki-, uutuustuotteita ja asiakassegmentoinnin avulla kartoitettuja tuotteita (ruokalistojen 
tuotteiden selvittäminen). HoReCa-asiakkaisiin ollaan yhteydessä myös puhelimitse ja tuottei-
den esittelyä tapahtuisi paikan päällä. Asiakassuhteiden luomien voi viedä aikaa, mutta hyvin 
organisoituna se tuottaisi uusia asiakassuhteita. 
 
Sähköpostissa tuodaan esille myös paremmin sosiaalisen median kanavat. Asiakkaat ohjataan 
Facebookiin, jossa yritys jakaa tietoa tuotteista, resepteistä ja artikkeleista. Nämä sisältöä 
tuovat asiat saavat asiakkaat kiinnostumaan tuotteista ja tilaamaan ne OH-luomuruokatu-
kulta. Tärkeimpinä luomuruokatukun markkinointikanavat ovat Facebook ja sähköposti. Kimp-
pakirje lähetetään kuusi kertaa vuodessa ja sitä markkinoidaan joka kuukausi lähtevässä kuu-
kausikirjeessä. Facebookiin tuotettu sisältö (artikkelit, uutuustuotteet ym.) markkinoi itsensä 
asiakkaille. Facebookiin tuotettu markkinointi on ilmaista, mutta sen päivitys ja tiedon hank-
kiminen vievät yrityksen työntekijältä työaikaa.   
Värimaailman 
yhdenmukaistaminen 
(värikoodit)
Uutuus-, ale- ja 
vegaanituotteiden 
korostaminen   
Excel-taulukon 
alkuruudukon 
kiinnittäminen
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Kuvio 21: Sisällön tuottaminen 
 
OH-luomuruokatukulla ei ole organisoitua kanta-asiakasjärjestelmää. Kanta-asiakasjärjestel-
män avulla yritys pystyy kehittämään paremmin asiakkuuksia ja vastaamaan asiakkaiden toi-
veisiin ja tarpeisiin paremmin. Sähköinen mobiilikanta-asiakaskortti on mobiilisovellus, jonne 
kerätään tietoa OH-luomuruokatukusta ja sen toiminnasta. Tätä palvelua tarjotaan kaikille 
OH-luomuruokatukun asiakkaille ja tämä vaatii rekisteröitymisen ja omien tietojen tallenta-
misen kanta-asiakaskorttiin. OH-luomuruokatukulle tämä merkitsisi kanta-asiakasjärjestel-
mää, jonka avulla pystytään segmentoimaan asiakkaat paremmin. Se esittelisi myös uutuus-
tuotteet valitulle kohderyhmälle, kuten ravintoloille sesonkituotteet ja jakaisi ajankohtaista 
tietoa asiakkailleen (tilausajankohdat, tapahtumat yms.).  
 
Asiakaskorttiin kirjattaisiin myös asiakkaan omat tiedot: esimerkiksi asiakas näkee oman ti-
laushistoriansa tätä kautta. Kanta-asiakaskortin avulla asiakas voi seurata tilaus-toimituspro-
sessin kulkua. Sähköinen mobiilikanta-asiakasjärjestelmä on maksullista, mutta tätä kautta 
tukulla olisi toimiva kanta-asiakasjärjestelmä, johon tuotettaisiin asiakasta hyödyttävää tie-
toa. Myös yritys hyötyisi tästä, koska asiakkaan tiedot ovat tätä kautta helposti saatavilla ja 
asiakkaiden ostokäyttäytyminen ja kiinnostus eri tuotteisiin näkyisi selkeämmin. Sähköisestä 
mobiilikanta-asiakaskortista tehtiin vielä prototyyppi, jossa havainnollistetaan, miten palvelu 
toimii ja miltä se näyttää asiakkaan silmissä (kuvio 22). 
 
•HoReCa
•Erikoiskauppiaat
•Ketju/Franchising
Asiakkaiden 
segmentointi
•Kimppakirje: uutuustuotteisen esittely
•Sosiaalinen median esille tuominen (Facebook)
•Excel-tilauslomakeSähköposti
•Asiakkaan omat tiedot
•Uutuustuotteiden esittely
•Tilaus-toimitusprosessin seuranta
Sähköinen 
mobiilikanta-
asiakaskortti
•Sisällön tuottaminen Facebookiin (artikkelit, reseptit, 
uutuustuotteiden esittely)
•Kuukausikirjeeseen Kimpan esittelyä
•Sesonkien merkitys
Markkinointi
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Kuvio 22: Sähköinen mobiilikanta-asiakaskortti 
 
Intellipocket tarjoaa mobiilikanta-asiakkuus- ja digijäsenratkaisuja. Mobiilisovellus auttaa asi-
akkaiden ymmärtämistä ja kohdentaa digimarkkinointia. Intellipocketin raporteista voi seu-
rata asiakasmäärän kasvua, myyntiä ja asiakkaitten ostokäyttäytymistä. Intellipocket tarjoaa 
ratkaisuja ravintoloihin, kahviloihin, vähittäiskauppaan, brändimarkkinointiin, kuluttajatuot-
teisiin, liittoihin, järjestöihin ja nonprofit-organisaatioihin. (Intellipocket.) 
5 Johtopäätökset 
Kimppatilausjärjestelmän uudelleen organisointi on pidemmän aikavälin tavoite, mutta hyvin 
suunniteltuna se lisää palvelun laatua, arvoa ja asiakaskokemusta b-to-b-asiakkaille. OH-luo-
muruokatukun asiakkaiden segmentointi ja heidän tarpeidensa ja toiveidensa hyödyntäminen 
markkinoinnissa saa Kimppatilausjärjestelmän tuottamaan asiakkaalle arvoa. Kimppatilausjär-
jestelmää lähdettiin kuvaamaan palvelumuotoilun avulla. Käytetyt tutkimusmenetelmät olivat 
teemahaastattelu, kysely ja benchmarkkaus. Käytetyt menetelmät sopivat hyvin asiakas- ja 
toimintaympäristöymmärrys tiedon keräämiseen. 
 
Toiminnallisen opinnäytetyön tavoitteena oli luoda uusia ratkaisuja kimppatilausjärjestel-
mään ja löytää oikeat markkinointikanavat tukemaan tilaus-toimitusprosessia. Ilman oikeita 
ja näkyviä markkinointikanavia tuotteiden kohdentaminen ei onnistu asiakkaalle. Työn tarkoi-
tuksena oli tehdä kimppatilausjärjestelmä asiakaslähtöisemmäksi ja toimivammaksi Organic 
Health:in kimppatilausjärjestelmää käyttäville asiakkaille. Kimppatilausta tarjotaan lisäpalve-
luna varastotilauksen rinnalle, koska sen avulla saadaan lanseerattua uusia tuotteita asiak-
kaille. Sen avulla pystytään tuottamaan kilpailuetua muihin yrityksiin verrattuna.  
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Opinnäytetyön teoria koostui palvelunäkökulmasta, b-to-b-markkinoista ja niiden asiakassuh-
teista, asiakasmarkkinoinnista ja tilaus-toimitusprosessista. Teorioiden avulla saatiin ymmär-
rys palvelun laadusta, asiakasarvosta ja markkinoinnista. Tuotteiden ja palvelujen oikea koh-
dentaminen asiakassegmentoinnin avulla tuottaa arvoa sekä asiakkaalle että yritykselle. Oi-
keiden markkinointikanavien kautta ja sisällön tuottamisella sosiaaliseen mediaan saadaan 
palvelut kohdennettua asiakkaille. 
 
Erilaisten tutkimusmenetelmien käyttö palvelumuotoilun ensimmäisestä vaiheesta eli kartoita 
ja ymmärrä -vaiheesta antoi ymmärryksen yrityksen asiakas- ja toimintaympäristöstä. Haas-
tattelun ja benchmarkkauksen avulla saatiin kattava tieto OH-luomuruokatukun asiakkaista ja 
ympäristöstä. Teemahaastattelun avulla kartoitettiin OH-luomuruokatukun työntekijöiden nä-
kemyksiä asiakkaista, kilpailijoista, kimppatilauksesta ja markkinoinnista. Haastattelun avulla 
saatiin kokonaiskuva kimppatilausjärjestelmästä ja siitä, mitkä ovat tärkeimmät kehityskoh-
teet. Benchmarkkauksen avulla kartoitettiin kilpailijoiden Internet-sivuja ja niille tuotettua 
sisältöä. 
 
Kyselyn avulla selvitettiin Kimppatilausjärjestelmän käyttävien henkilöiden näkemystä palve-
lusta. Tuloksista ilmeni, että uutuustuotteiden saatavuus ja toimitusvarmuuden takaaminen 
asiakkaille koettiin tärkeäksi. OH-luomuruokatukusta tuotteiden ostaminen tapahtuu yleensä 
asiakkaiden tarpeiden mukaan tai sesonkien mukaisesti. Sesonki- ja trendituotteiden myynti-
aika on yleensä lyhyt, joten oikeiden tuotteiden löytäminen asiakkaille työllistää tukun työn-
tekijöitä enemmän. Kyselyn tuloksien avulla tehtiin myös suuntaa-antavat profiilit, jotka oli-
vat erikoiskaupat, HoReCa ja ketjut/franchising. Tuloksien avulla saatiin segmentoitua OH-
luomuruokatukun asiakkaita ja tietoja heidän tarpeistaan ja toiveistaan palvelusta. 
 
Palvelumuotoilun toisessa vaiheessa eli ideoi ja arvioi -vaiheessa tehtiin profiilit tutkimustu-
loksista. Nämä profiilit ja kyselyn tulokset esiteltiin toimeksiantajalle ideointityöpajassa. Ide-
ointityöpajassa ideointi ei lähtenyt toivomalla tavalla vauhtiin ja ideoiden esittelyt eivät saa-
neet kannatusta. Ideoita lähdettiin työstämään mallinna ja arvioi -vaiheessa, joissa korostui 
prototyyppien mallinnus ja palvelupolun rakentaminen. Palvelupolun avulla saatiin kokonais-
kuva, millaista palvelua ollaan kehittämässä ja millaisista palvelutuokioista se koostuu. Proto-
tyypit kimppatilauslomakkeesta ja sähköisestä mobiilikanta-asiakaskortista toivat lisäarvoa 
tuloksille. Palveluiden ja tuotteiden kohdentaminen tapahtui sisällön tuottamisella sosiaali-
seen mediaan. 
 
Asiakkaiden toiveet ja tarpeet on huomioitu kimppatilausjärjestelmää kehitettäessä. Kimppa-
tilauslomakkeen kehittämisideat voidaan nähdä vasta käytännön toteutuksessa, jonka kautta 
pystytään paremmin tunnistamaan lomakkeen kehittämis- ja ongelmatilanteet. Kaikista palve-
luun vaikuttavista asioista koottiin palvelupolun avulla kokonaiskuva, jonka tarkoituksena on 
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luoda asiakkaalle positiivinen palvelukokemus kimppatilausjärjestelmästä. Sähköinen mobiili-
kanta-asiakaskortti on asiakkaille lisäpalvelu, joka tuottaa arvoa sekä asiakkaille että yrityk-
selle.  
 
Opinnäytetyö on arvioitu toimeksiantajan puolesta ja opinnäytetyön tekijä on saanut kiitosta 
omasta aktiivisuudesta ja oma-aloitteisuudessa. Opinnäytetyöhön liittyvät palaverit on käyty 
tehokkaasti ja jäsenneltyinä läpi toimeksiantajan ja opinnäytetyön tekijän välillä. Toimeksi-
antajan mukaan yhdessä käytyjen keskustelun ja opinnäytetyön pohjalta nousi paljon hyviä 
toteuttamiskelpoisia ideoita, joita yrityksen on tarkoitus alkaa kehittää eteenpäin. 
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 Liite 1 
 
Liite 1: Teemahaastattelu OH-luomuruokatukulle 
Teemahaastattelu OH-luomuruokatukku 
Asiakastieto: 
1. Ketkä käyttävät kimppatilausjärjestelmää? Kerro asiakkaistanne enemmän? Mihin tarkoi-
tukseen asiakkaanne tilaavat luomu- ja lähituotteita? 
2. Kerro asiakassegmenteistä? 
3. Mitä palveluita tarjoatte asiakkaille? 
4. Millaisia toiveita teille esitetään uusista palveluista/tuotteista? 
5. Miten huolehditte kanta-asiakkaista? 
6. Miten uusien asiakkuuksien hankinta tapahtuu? 
7. Mitä hyötyä teidän asiakkaanne saavat käyttäessään palveluitanne? 
8. Millaista arvoa luotte asiakkaille? Tuotteiden hyödyt asiakkaidenne tarpeisiin? 
9. Millaisia tuloksia asiakastyytyväisyyskyselyt ovat tuottaneet? 
10. Miten koette palvelunne laadun? Miten vastaatte asiakkaidenne tarpeisiin ja odotuksiin? 
11. Miten Imagonne vaikuttaa palvelun laatuun? Millä tavoin viestitte asiakkaillenne? Mitkä 
ovat toimintatapanne? 
12. Kertokaa teidän henkilökohtaisesta myyntityöstä? Miten rakennetta asiakassuhteita? 
13. Mitkä ovat mielestänne tärkeä osa asiakastyytyväisyyttä tilaustoimitusketjussa ja miksi? 
Toimintaympäristö: 
1. Ketkä ovat teidän kilpailijanne? 
2. Mitkä ovat teidän arvonne? 
3. Millainen on yrityksenne visio? 
4. Mitkä tuotteet tuovat teille kilpailuetua? 
5. Ketkä ovat teidän yhteistyökumppaneitanne? 
6. Mikä on teidän näkyvyytenne yhteiskumppaneiden kanavissa? 
7. Miten näytte tapahtumissa, messuilla ym.? 
Kimppatilauslomake: 
1. Mitä mieltä kimppatilausta käyttävät asiakkaat ovat palvelusta? 
2. Millaista palautetta olette saaneet? 
3. Mitkä ovat teidän mielestänne kimpan ongelmatilanteet asiakkaan silmin? 
4. Miten asiakkaat toimivat ongelmatapauksissa? 
5. Miten asiakkaat ymmärtävät toimitusvarmuuden ja toimitusajan? 
6. Miten näette luomun ja ei-luomun menekin kimpassa? 
7. Mikä olisi mielestänne teistä sopiva tuotejaottelu? 
8. Miten paljon tuotteita maksimissaan saisi olla tilauslomakkeessa? 
9. Miten itse muuttaisit kimppatilausta? 
Markkinointi: 
1. Mitä markkinointikanavia käytätte? 
2. Miten markkinoitte yritystänne? 
3. Miten markkinoitte tuotteita?  
4. Miten markkinoitte kimppatilausta? 
5. Miten te markkinoisitte kimppaa? 
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